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الإخراج والإشواف ألغني وتصميم الغلاف: محمد ايوب 


جميع الشقوق محفوظة 
لزنه لا يسمح بإعادة إصدار هذ! إلكتاب أى تخزيئه في نطاق استعادة 
العلومات أو نقله أو إستساخة باي شكل من الأشكال دون إذن خطي مسبق 
من الناشر» كما أقتى مجلس الإفتاء الأردني يكتابه رقم ١ ١١/5‏ بتحزيم 
نسخ الكتب وبيغها دون إذن المؤلف والتاشر. 


المحتويات والمقدمة 


اللسويق الإعلاسيا 


المقدمة 
الفصل الاول 
الإعلام وعملية الاتصال 
أولاً: المفهوم والأبعاد المقدمة . 
كانياً:الاتصيال الومة ا ا 
ثالثاً: وسائل الاتصال المقدمة . 
رابعاً: مستويات وخصائص الاتصال المقدمة .. 
الفصل الثاني 
مدخل تمهيدي في التسويق الإعلامي 


القدمة ... متشت 

التسويق المفهوم» القطور......- 
أولاً: مقهوم التسويق وتطورة ب بب...- 
ثانياً: مراحل تطور الفكر التسويقي ... 


00 
2 


النطاق الواسع للتسويق هه 
أولاًتسويق اللإدية الع ا 41 
ثائياً: نسويق المنظمات . ا ا 
ثالثاً: تسويق الفرد 5 مه 


00 
رو 
00# 


المعتويات والمهدمة 


رابعاً: تسويق الموقع أو المكان -- مسد 54 

ا خامسا: التسويق الاجتماعي .......- 4 ص9 
مضامين التسويق الإعلامي 2ك 0 
أولاً: مغهوم التسويق الإعلامي.... 5 05 3 
ثانياً: نقاط الاختلاف بين تسويق المنتجات والتسويق سس ا 57 
ثالثاً: المزيج التسويقي الواسع للتسويق الإعلامي ........٠‏ 0 
رابعاً: إجراءات التسويق الإعلافي سب 00000 
خامساً: المستفيد من التسويق الإعلامي : 50 00 

الفصل الثالث 
التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 

ل ا د ا :. ف 
المضامين الإسلامية للتخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي ...لو 
أولاً: مفهوم وأهمية التخطيط الاستراتيجي 10000 
ثانياً: التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 5 105-57 
ثالئا: خطوات التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلافي سستب:..... 188 
رابعاً: أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلافي س.ل 


خامساً: أهداف التتخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلابي 
سادساً: مستويات التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 


سابعاً: خطوات عملية التخطيط الاستراتيجي الإعلافي ست 1م 
أدوات التحليل للتخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلافي ممستب 417 


آولاً: الأدوات المستخدمة في التخطيط الاستراتيجي للتسويق .... 


التتسويق الإعلاميا 


ثانياً: ماولة تكييف بعض أآدوات التحليل من التخطيط الاستراتيجي للقسوي 
الإعلات ماس تع ا 14 ا 


الفصل الرابع 
بيئة التسويق الإعلامي 


المقدمة ... : اس عب ا ا 
ألبيثة التسويقية المفهوم والأبعاد 1 0 
أولاً: مفهوم البيئة 5 4 
ثانياً: البيكة التسويقية ... يي : ب 10 
بيئة التسويق الإعلامي ... 56 : ل 
آولاً: مفهوم وأبعاد البيئة الإعلامية يبب 111000 
ثائياً: مكونات البيئة التسويقية الإعلامية .... 


الفصل الخامس 
السوق الإعلامية المستهدفة 


السوق الإعلامية المفهوم والمضامين كسا ا 1 
أولاً: مفهوم السوق 3238 000 
تاقأ اتوم الو ا م 111 
ثالثاً: مقهوم السوق الإعلاعية .سسب تسسات -001 

تقسيم السوق الإعلافية....بتبب... 9-9 

أولاً: تقسيم السوق المفهوم والمضامين 

ثائياً:أتسى تفسيع السوق الإعلامية ...ا 11 


السوق الإعلامية المستهدقة ...... سق 
أولاً: تحديد واختيار السوق الإعلامي المستهدف 

١‏ ثانياً: استراتيجيات التعامل مع السوق المستهدف 

ثالثاً: معايير اختيار النئة أو القطاع المستهدف . 


الفصل السادس 


استراتيجية التسويق الإعلامي 


المقدمة 

الخثيارات الاستراتيجية الرئيسية للمنظمة الإعلامية 
أولاً: الخيار الاستراتيجي المنهوم والأبعاد 
ثانياً: خطوات تحديد الخيار الاستراتيجي الإعلامي 
ثالثاً: أنواع الخيارات الاستراتيجية الإعلامية المتاحة 

استراتيجيات التسويق الإعلامي . 
أولاً: مدخل هيدي في استراتيجيات التسويق 
ثانياً: أنواع استراتيجية التسويق الإعلامي... 


المكونات السلوكية للأقراه 
المقدمة : 8 
أولاً: المكونات النفسية لسلوك الأفو. 
ثانيا: تخرجات نظام سلوك الأفراد . 


الستويات والمقدمة. 


سن 
14 
رن 
1 


م 217 


ذفن 
كما 


التسويق الإعلامي 
الفصل الثامن 
تبني الأفكار المستحدثة أو الجديدة 

أولاً: مفهوم الأفكار المستحدثة أل الجليقة سسسب سا سس 1137 
ثانياً: مراحل اكتشاف أو ابتكار للأفكار المستحدثة (الجديدة) سسب 111 
ثالئاً: صفات الأفكار المستحدثة التي تؤثر على معدل التبني ها 
رابعاً: مراحل عملية تبي الآفكار ا مستحدثة ... 
خامساً: العلاقة بين عامل الزمن ومعدلي المعرفة والتبني 1 
سادساً: دور المروج أو عامل التغيير ..... ١‏ 0 
سابعاً: التغييرات البي تحدد معدل تبني الأفكار .... ا 


الفصل التاسع 
نظام المعلومات للتسويق الإعلامي 


غ2 00 دين 
نظام المعلومات التسويقية المقهوم والأبعاد .سب سس ا سس ا 3718 
أولاً: مفهوم نظام المعلومات التسويقية 0000000000 
ثانيً: أهمية نظام المعلومات التسويقية . مس 1 
ثالثاً: خصائص المعلومات التسويقية .... ل 9/12 
رابعاً: أنواع المعلومات التسويقية سب سيت يست .... ليق 
حامساً: مجالات تطبيق ومزايا نظام المعلومات التسويقية نا 
سادساً: مكونات نظام المعلومات التسويقية .... 0100000 
نظام المعلومات للتسويق الإعلامي المقهوم والأيعاد يتب..ب.... ان 


الامتويات والمقدمة 


أولاً: نظام المعلومات للتسويق الإعلامي 5 نهنا 


ثانيا: المقومات الأساسية لنظام المعلومات التسويقية الإعلامية ............ 10 
ثالئاً: بمرث التسويق والاتصال والانتشار ..بب....... 0100000 
الفصل العاشر 
المزيج التسويقي الإعلامي 
المقدمة .... 5 5 1 نكا 
المنتج الإعلامي .... 55 معي لمي م 5 
أولاً: : مفهوم المنتج الإعلامي عد ع مكار 
ثانياً : المضامين والمقومات الأساسية للمنتج الإعلامي م 
ثالثاً: دورة حياة المنتج الإعلافي سب 5 لكف 
رابعاً: التمييز في جودة المنتتجات الإعلامية القن 
خامساً: تطوير الخدمات والمنتجات الإعلامية ......... ل ميف 
سادساً: استخدام مصغوفة (1300) لتحديد الاسترانيجيات التسويقية وفقأ لدورة 
حياة المنتج الإعلامي 0 
تسعير المنتج الإعلامي .... 527 0 
أولا تووم لم510 
ثانياً: أهداف التسعير تب .... 1 
ثالثاً: العوامل الؤثرة "قلق تزاراث امم للمستجات الإملضية 01000 


رابعاً: طرق تحديد أسعار المنتجات الإعلامية 

خخامساً: الاستراتيجيات التسعيرية للمنتجات الإعلامية 
التوصيل أر التوزيع 

أولاً: المفهوم والأهمية .. 


التسويق الإعلامي 


ثانياً: التوصيل (التوزيع) الإعلامي 


ثالثاً: استراتييجية توصيل أو توزيع المنتجات الإعلامية .......٠‏ ين 
التعزيز (الترويج) الإعلامي .. ....... 2 ان 
2251111111 عم ا 
ثانياً: الإقناع الإعلامي 8 
ثالثاً: القواعد الأساسية للإستراتيجية التعزيز اننا 

الفصل الحادي عشر 

إدارة التسويق الإعلامي 

المقدمة ب 3 5 رن 
إدارة التسويق الإعلامي- المفهوم والأبعاد والوظائف م 
أولاً: طبيعة النشاط التسويقي الإعلافي سسسب س... مم 
ثانياً: مفهوم وإدارة التسويق الإعلامي : سو 
ثالثاً: أبعاد وإدارة التسويق الإعلامي ١‏ ين 
رابعاً: وظائف إدارة التسويق الإعلامي ....... سب 
إدارة الحملات الإعلامية ...... 0 ا لمانا 
أولاً: أشكال الحملات الإعلامية ......... 111 
ثانياً: خطة الحملة الإعلامية ...... 6 

الفصل الثاني عشر 
تكييف بعض النماذج السلوكية والكمية في التسويق الإعلامي 
المقدمة ِ 5 5 000000 


كيفية تحديد مواقف اتجاهات الرأي العام أو الجمهور أو قادة الرأي في المنظمات 
ل 


الممتويات والمقدمة 


أولاً: الأساس التظري غَذه التماقج سب سس م سس سس .ا 


ثانياً يم النماذج المتعددة المتصائص .......... انا 
ثالثاً: استخدام النماذج المتحددة الخصائص في تحديد مواقف الرأي العام أو الجمهور 
من المنظمات الإعلامية ومنتجاتها 11111111 انا 
تحديد نقاط القوة والضعف ف المنظمات الإعلامية رن 
: المعادلات الأساسية يق 
كيفية تطبيق كي هذ اسايق ابمرفة اط الفثرة واانحتعف فق الى الطتياك 
الإعلامية ما تقدمه من منتجات إعلامية .... ا 
تحليل الحصة السوقية للمنظمة الإعلامية : 4 
قبال الاين (05180098ع سي ل ا موي ال 
الفصل الثالث عشر 
التسويق الإعلامي عبر الإنترنت 
: م1 
أولاً: نشأة ا عا ع 30601 
ثانياً: التسويق عير الإنترنت الأهداف والاستراتيجيات ...... اد 
ثالثاً: مزايا وفوائد التسويق عير الإنترنت في عولىة الأنشطة التسويقية ..... 401 
رايعاً: الاتصالات التفاعلية.... 5221110 د 
4 


المراجع 


الويف الإعلاميا 


ا ححن لذ راي 
متدرمما 


م بعد التسويق في عصرئا الحالي علماً تنحصر فعائياته ونشاطاته على السلع 
والخدمات التي تمثل الإطار التقليدي والشائع للأنشطة التسويقية؛ بل أنه أصبح الآن» 
وخاصة في عالم اليوم الذي يشهد ثورة المعلومات والمعلوماتية والتطور التكنولوجي الال 
في كافة مرافق الحياة ومنها الاتصال بكافة أماليبه ووسائله؛ يتناول الكثير من الفعاليات 
المتعلقة بتسويق الأفكار أو المنظمات. الخ؛ والذي أصبح التسويق أداة مهمة وفعالة 
وأساسية في جاح تلك الفعاليات. إن إحدى الصفات المهمة لعلم التسويق هي 
الديناميكية والتطور السريع الذي يجعله يواكب كافة التغييرات والتطورات السريعة 
والمتسارعة في الحياة المعاصرة في الوقت اللناضر. إن هذه الديناميكية تعبر عن الحيوية التي 
يمتع بها هذا العلم بالشكل الذي يجعله في مقدمة العلوم الأخرى وخاصة الإدارية مها في 
تطوير متطلقاته الأساسية بما يجعلها أكثر قدرة على مجارات الظروف المختلفة المتغيرة. 
إن الإعلام والاتصال يلعبان في الوقت الحاضر دوراً بارزاً ومؤثراً في امجتمعات وعلى 
كانة الأصعدة: المحلية» الإقليمية» الدولية بما يتطلب اعتماد الأسس والتقنيات النسويقية 
الحديثة ونحاصة في بيئة تنسم بالمنافسة العليا تجعل عدم الاعتفاد على هذه الأسس 
والتقنيات شيئاً من قصور الرؤيا لدى المنظمة الإعلامية. 
إن العمل الإعلامي ييز بأنه: 

- عمليا تسويقاً يهدف إلى خلق قناعات محددة لدى الأفراد بشكل يتماشى مع ما 
تريد المنظمة الإعلامية توصله. 
- عملاً إاستراتيجي لأنه يجسب أن يضمن الفكر الاستراتيجي في صياغة 
الاستراتيجيات الإعلامية ويالتالي تنفيذها وثقاً لمتطلبات العمل الإعلامي 
والظروف المساندة. 


المدتويات والمقدمه 
- عملاً سلوكياً لأنه يهدف إلى إحدا. 
إحداث تناعات سلوكية جديدة بما يتماشسى مع الاتجاهات العامة السائدة في 
امجتمع. 
وعلى ما تقدم فإن التسويق الإعلامي هو أحد الاتجاهات الحديثة في علم التسويق 
يجعل العمل الإعلامي ياخذ البعد الاستراتيجي والسلوكي والتسويقي بما يمكثه من 
النجاح في أداء مهماته بشكل كفؤ وفعال 
يقع هذا الكتاب في ثلاثة عشر فصلاً حاولنا فيه أن نتناول الأبعاد والمضامين 
الأساسية للتسويق الإعلامي استراتيجياً وسلوكياً وتسويقياً 
وندعو من الله أن لكون قد وفقنا لهذا الشيء. 


في اتجاهاث وموافق الأقراد بغرض 


من الله التوفيق والعون 


المؤلفان 


التسويق الإعناصيا 


الفصل الأول 


الإعلام والعملية الاتصالية 


التسويق الإعلامي 


أولاً الإعلام المكصوم والأبعاد 


أ- مفهوم الإعلاير 
يعرف الإعلام على الاستخدام الذي يدل بشكل أساسي على مضمون (الرسائل) 
أحياناً لوصف حالات لا يحدث فيها تبادل للرسائل على الإطلاق وهي حالات على 
الأرجح نادرة. أما العملية الإعلامية فهي عملية لا عقد للعملية الاتصالية العامة. له 
أدرات جاهيرية ووسائل. والإعلام من خلال عملية الاتصال يهدف إلى تزويد الناس 
بالأخبار الصحيحة والمعلومات السليمة والحقائق الثابتة اللي تساعدهم على تكرين رأي 
صائب في واقعة من الوقائع بحيث يعيد هذا الرأي تعبيراً موضوعياً على عقلية الجماهير 
واتجاهاتهم وميولهم. (مرزوق 1488. الحاشمي» )5٠١١‏ يشير إلى وجود فريق آخر يؤكد 
على أهمية استخدام الاتصالات وخاصة الإعلامية لخدمة الوظائف الاجتماعية تلك التي 
تقود إلى إحداث تأثيرات معينة؛ وتشمل هذه العملية تنظيع صلات تتيح فرصة لتبادل 
المعلومات غير وسائل الاتصال (الإعلام). وبالتالي فإنه يعتبر الإعلام يشكل حلقة في 
سلسلة النشاطات التي تمثل مجملها العملية الاتصالية. 
ب- مناهج دراسة وسائل الإعلار 
هناك عدة نظريات تناولت الإعلام ووسائله ولكن بشكل عام هناك منهجان 
أساسيان لدراسة وسائل الإعلام كما حددها (الهاشمي 001؟): 
-١‏ المنهج الأول 
يتناول هذا المنهج دراسة عمل وسائل الاتصال المختلفة» وفق هذا المنهج يمكن 
التمييز بين وسائل الاتصال الجماهيري تبعا لأنظمة الاتصال والوسائل المستخدمة فيهاء 
ويمكن الإشارة إلى ما يلي: 
" الاتصال بين نقطة ونقطة. 
* الاتصال الشخصي. 
* ووسائل الإعلام ابخماهيري. 


الإعزام واتعملية ازاتصالية. 


إن التداتمل واسع بين عمل ووسائل الاتصال في الأنواع الثلاث أعلاه» الأمر 
الذي أدى إلى قيام قسم من منظري الإعلام بتطوير بعض التصورات والأفكار التي 
تهدف إلى وضع حدود هذا التداخل في ظل شروط محددة الى تفرضها طبيعة عمل هذه 
الوسائل من جهة وتلك الأنظمة من جهة أخرى. إن أبرز مساهمة هو ما يسمى بنظرية 
التدفق الخطوتين التي توضح كيغية تدفق المعلومات عبر وسائل الإعلام إلى قادة الراي 
وثم تنقل وتنشر عن طريق هؤلاء إلى الآخمرين أو الناس؛ وهذا يعني أن المعلومات 
لا تصل مباشر على الناس بل تتم من خلال قادة الرأي اللذين يشكلون الصيغة 
التهائية للوسائل الاتصالية. لقد وضع لازارسفيلد نموذج يوضع الوقف الانصالي وكما 
موضح أدناه. 


ا 


أقاد؛ 
أ . 


لمرسل 


لزه إلا 


شكل رقم(1) 
المرجج: الماشميء ٠ ١(‏ :ص ) 


سم[ . الم عدا 


يلاحظ من الشكل أعلاه بأن المرسل وهو من يبعث الرسالة التي تنضمن ما يريد 
أن يتناوله أو يرسله إلى المستلم أو المستقبل من خلال وسائل الاتصال المختلفة» حيث أن 
قادة الرأي هم اللذين ينقلوتها إلى المستقبل وهنا نلاحظ بأن المستقبل قد يتآثر بشكل 
عباشرة بهذه الرسالة أو عن طريق وسيط والحالة هذه هم قادة الرأي. إن هذا النموذج لا 
مختلف عن أية نموذج في مجال الاتصال إلا في وصفه الحلقة وسيطة هي قادة الرأي. وهنا 


التسويق الإعلاميا 


نموذج آخر هو اقرب إلى الإعلام الذي يشير إلى أن الاتصال يسير باتجاه واحد من 1 
المرسل إلى المستقبل أو الجمهور عن طريق وسائل الاتصال المختلفة. وكما موضح في ' 


الشكل التائي: 
- الوسيلة | الرسالة لا العرمن 
لد 5غ تلا الم 
أ ٌ 0 
رد الفعل 
شكل رقبر(2) 


إن هذا النموذج يوضح بأن المرسل مهما يكن سوى كان منظمات (إعلامية أو 
سياسية» صناعية. ..الخ) أو أفراداً يرغيوا في إرسال رسالة ممددة يعبر عنها محشوى هذه 
الرسالة عبر وسائل الاتصال المختلفة (تلفزيون: راديوء صحيفة: مجلة...الخ) إلى المستلم 
لغرض التآثير عليه. ويعتمد نجاح التأثير على ما يلي: 
-١‏ من هو المرسل؟ وما هي خصائصه. 
”- عتوى الرسالة الذي يجدد ما يريد وهنا يلعب محتوى الرسالة دوراً مهمأ في 
إحداث التأثير ويجب أن يكون هذا المحشوى مدروس بشكل علمي وصحيح 
ومبني على أسس سليمة قادرة على خلق الاهتمام -+ التآثير -» الإقناع-» 
التبني» فكما كان محتوى الرسالة محدد وواضح وضمن المسار السليم كلما أمكن 
إحداث ما يراد منه. 
'- الوسيلة هي الأداة المهمة في العملية الاتصالية وتلعب دور في التشار الرسالة وفي 
التأثير لأنها تمثل البعد الحضاري وثم تأثيرها في عملية التواصل بين الأفراد. 
رد الفعل ويعكس مدى الاستجاية أو عدم الاستجابة كل من المرسل أو 
الرسالة وعنوائها أو الوسيلة المعتمدة في إيصال هذه الرسالة فإذًا كانت 


الإعلام والعملية الاتصالية. 


الاستجابة إيجابية فإننا ننظر إحداث الأثر المراد من هذه الرسالة أما إذا كان 
الاستجابة سلبية (أو عدم الاستجابة) فإننا يجب أن نحدد الأسباب الى أدت 
لذلك هل أن صورة المرسل غير إيجابية لدى المستقبل أو أن وى الرسالة كان 
غير صحبح أو موضوعي أم أن الوسيلة كانت غير ملائمة.. وهذا مهم في إعادة 
إرسال الرسالة بعد تجاوز كل السلبيات والإخفاقات السابقة. 
-١‏ المنهج الثاني 
لا يختلف هذا المنهج عن الذي سبقه بل أنه اعتمده ولكن بأسلوب آخر وذلك 
بالاعتماد على أسس هيكل أنظمة الاتصالات في داخل المجتمع ومستوى تنظيمها. 
ويركز هذا المئهج على ضرورة إجراء دراسات للبنية الأساسية والميكلية لوسائل 
الاتصال (المسحافة» الإذاعة وشبكات الاتصال الشاملة وجمع أنواع الانصالات اللسلكية 
واللاسلكية)؛ بإضافة إلى دراسة مدى مساهمة صناعة المعلومات يجمل الإنناج القومي 
لأي بلد 
ج- وظائف الاتصال والإعلاو 
قبل الإشارة وظائف الاتصال والإعلام لا بد من التأكيد على الرابط الوثيق بين 
الاتصال والإعلام بشكل أحدهما يكمل الآخر فالإعلام ماهو إلا أحد أوجه المهمة 
للاتصال وجزءاً أساسياً من العملية الاتصالية. وعليه فإن الفصل بين وظائف كل منها 
يعتبى غير صحيح ولا يعبر عن المنهج العلمي الصحيح الفهم آلية كل من الاتصال 
والإعلام. 
يرى ©ةاذأ».1) بأن للاتصال عدة وظائف هي: 
-١‏ الوظيفة الإخعبارية والتى تهدف إلى التزويد بالمعلومات الأفكار إلى الراي العام 
على غتلف مستوياتهم. 
"- ربط الأحداث وتفسيرها وإلهدف منها تحسين نوعية الفائدة من المعلومات 
بالشكل الذي يؤثر على توجيه الناس كما يرونه ويفكرون به. 
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التسويق الإعرامي 


'"- الترفيه الثقاني والاجتماعي ويهدف إلى تخفيف الضغط الذي يعاني منه الأفراد. 

4- التنشئة الاجتماعية وتهدف إلى المساعدة في توحيد المجتمع من خلال ما يطريح من 
أفكار وكذلك من خلال توفير قاعدة مشتركة للمعايير والقيم والمخبرات 
الجماعية للأفراد. 

5- تسويق مختلف إلسلع والخدمات والأفكار إلى الأفراد داخل المجتمع. 

1- محاولة إحداث التغيير الاجتماعي في داخل المجتمع 

-١‏ الرقابة على البيئة 

6- الرقابة على المجتمع والأجهزة المختلفة ((الحارس العمومي). 

4- المشاركة في تعليم الأفراد الذي هو جزء من التعلم الذي له أثر في خلق الوعي 


الثقافي لدى الأفراد 
-٠١‏ مماولة خلق فط اجتماعي يعني الذي يحدد الشؤون العامة الآداب والثقانة 
ونمط الحياة داخل اجتمع. 
أما فيما يتعلق في وظائف الإعلام التي اقترحها كل من ,طءوعءاهغ1-لهدة1 
<نان10 فيمكن عرضها بما يلي: 
-١‏ إعادة بناء الواقع الاجتماعي والذي يعني وضع الأسس الصحيحة والسليمة 
للعلاقات الاجتماعية. 


'- محاولة التأثير على الجمهور بالشكل يؤدي إلى تكبوين اتجاهات ومواقف تستند 
على المعلومات الي تقدمها وسائل الإعلام المنتلفة. 

- محاولة وضع أولويات لدى الجمهور من ناحية أهمية الأمور بالشكل الذي يمكن 
الأفراد من باعتمادها خطوة بعد خطوة» أي وضع أجندة معينة تمكن الأفراد مسن 
اعتمادها بإطار زمي محدد ومتسلسل. 


الإعلام والعملية أراتضالية 


4- محاولة توسيع نس المعتقدات لدى الناس أي أن تكون تلك المعتقدات منسقة 
ومنظمة بشكل تقلل من الالتباس والتداخل الذي له العكاساته السلبية على 
الأفراد. 

5- ونستطيع أن نضف إلى ما تقدم وظائف أخرى للإعلام هي: 

+- الوظيفة الإخبارية التي تتصل بنقل المعلومات وححاولة إيصاها إلى أكبر شريحة من 
الجهرد. 

"- محاولة تفسير وتحليل هذه المعلومات بالشكل الذي يكن فهم الأبعاد الحقيقية هاء 
وهنا لا بد من الإشارة من أن هذا التفسير والتحليل يخضع للخلفية الأيدلوجية 
والسياسية والمصلحية لدى القائم بهذه العملية. 

8- عماولة النأثير والإتناع بما يطرح من أفكار لدى أكبر عدد من الشرائح 
الاجتماعية. 

4- وظيفة تعريفية وتهدف إلى تعريف الجمهور للأحداث في مختلف بقاع العام 
ونقلها إلى الجمهور. 

-٠‏ وظيفة دعائية سوى كانت هذه الدعاية سياسية أم تجارية أو انتخابية أو 
إعلامية...اليع. حيث تلعب وسائل الإعلام بما يطرح فيها مسن معلومات الأثر 
الهم سواء في الجانب السياسي أو التجاري أو الإنتماتي...الخ. 


أما (ابو إصبع) فإنه يرى بان للاتصال عدة وظائف أساسية والتى تحقق مجموعة 
من التأثيرات المتنوعة والبعيدة النتائج سواء على صعيد الفرد أو الجماعة أو امجتمع؛ إن 
هذه الوظائف هي: (الحاشمي ١١٠؟)‏ 
-١‏ وظيفة الأخبار 
وهي إحدى الوظائف الأماسية للاتضال والإعلام حيث تمثل هذه الوظيفة بنقل 
المعلومات (الأخبار) الحلية» الإقليمية» الدولية» ومهما كانت أنواعها اقتصادية: سياسية» 


التسويق الإعلاتي 


اجتماعية 


ورياضية...الخ) والهدف من ذلك خلق صورة للفرد بما يجري 
حوله من أحداث مختلفة بالشكل الذي يجعله أكثر ماما بالعالم الخارجي. 
-١‏ وظيفة الإعلام والتعليم 
إن كل من وم الإعلام والتعليم أحدهما تكمل الأخرى. حيث أن وظيفة 
الإعلام تتضمن تزويد الأفراد بالمعلومات المختلفة الي يمكن له أن يستفاد منها في حياته 
وف جميع المجالات الفكرية: والثقافية: الاجتماعية: والسياسية والترفيه؛ الرياضية 
والئجارية...الخ: والبي تلق له صورة عن ما يدور حوله سوى على الصعيد المحلي أو 
الدوئي. أما وظيفة التعليم فهي تتضمن كافة المعلومات التي يأخسل الفرد والتي تقسم 
بالطابع المنهجي والتي تؤدي إلى رفع مستوى الأفراد ثقافياً وكسبهم مهارات جديدة 
يهدف تأهيلهم للحياة العملية. 
"- وظيفة ترابط المجتمع ونقل تراثه 
إن وظيفة الاتصالية تساهم بشكل مباشر في إحداث الترابط بين الفرد والجتمع 
الذي يعيش فيه وبين الأفراد فيها بينهم فهي تربط الفرد بالأسرة وبالفئات الاجتماعية 
الموجودة داخمل الجتمع وهي أيضاً تربط الشعب جحكومته. من جانب آخر أن نقل الستراث 
شعب ما عاداته؛ تقاليده؛ لغته» قيمه الحضارية: خصائصه...الخ» لا يمكن أن تتم إلا من 
خلال الاتصال الذي يساهم في قدرة الشعب من أن يمتلك خصصاصة المميزة وبالئالي 
يكون قادرا بشكل وآخر على حفظ تماسكه ووحدته وقدرته على محاكاة الشعوب 
الأخرى. 
4- وظيفة الترفيه 
من المعروف بأن وظيفة الترفيه هي من أقدم الوظائف التي عرنها الإنسان منذ 
العصور القديمة» وأن هذه الوظيقة تهدف إلى تحقيق بعض الإشباع النفسي والاجتماعي 
والثقاني لدى الأفراد والتى يمكن أن يعير عنها بالغناء. الرقصء الرياضة:» التسلية...الخ» 
إن هذه الوظيفة لا تقل أهمية عن الوظائف الأخرى الى يقوم بها الاتصال وال تؤدي 
تخفيف الضغط الاجتماعي والاقتصادي...الخ» الذي يعائي منه الأفراد. 


الإعلام والحسنية الاتصانيت 


*- وظيفة الرقابة 
يعتبر هذه الوظيغة من الوظائف المهمة جداً الاتصال لأنها تمثل الدرع الذي يحمي 
المجتمع والتى أطلق عليها بالسلطة الرابعة» إن وظيفة الرقابة على البيئ امجتمعء والأجهزة 
الحيوية ذات المساس محياة الناس ذات أهمية كبرى في إحداث الالتزام الواجب لمصالح 
الأفراد من ناحية والمصلحة العامة من ناحية أخرى. إن من الضروري تنمية وتطوير هذه 
الوظيفة وجعلها أكثر قدرة على محاكاة الظروف الداخلية والخارجية لبلد بالشكل الذي 
يعكس على تطوير المجتمع وهياكله الاجتماعية الاقتصادية والثقافية...الخ» وكذلك 
التصحيح اللازم لكل الأخطاءء السلبيات؛ والانحراف المسارات الصحيحة 
1- الإعلام والترويج 
يعتبر الترويج أحد العناصر المهمة والمؤثرة في داخل المجتمعات على امتلاف فثانه 
الاجتماعية: ويلعب الترويج الذي هي أحد الوسائل اللمهمة للانصال دوراً حيوياً في 
إحداث القناعات أو في التأثير على سلوك الأفراد كمستهلكين لغرض حثهم على شراء 
مختلف السلع والخدمات المقدمة في الأسراق داخل اجتمع؛ ويعتبر الإعلان أحد العناصر 
المهمة الأساسية لمزيج الترويج وهو أداة شاملة للاتصال بفشات المجتميع على مختلف 
شرائحه لغرض الترويج للمنتجات وبالتالي إقناع المستهلك بالشراء الذي يعكس علي 
زيادة المبيعات الذي له أثر على زبادة الإنتاج والذي يعني بالنالي زيادة الدخل القومي 
للبلد: فالترويج والإعلان كعنصر مهم منه يهدف إلى خدمة الأفراد (المستهلكين) ويخدم 
المتتج المعلن وكذلك يخدم الوسيلة الإعلامية ابي أعلن فيها وبالتالي فإنه يخدم حركة 
الاقتصاد الوطني والدولي. 
"- نكوين الآراء والاتجاهات والمواقف 
إن أحد الوظائف المهمة للاتصال هي كيفية أحداث التضيير في الآراء والاتجاهات 
وبالتالي المواقف أو في قدرته على تكوين تلك الآراء والاتجاهات وبالتالي المواقف في 
مجتمع ما. كلا الخالتين سوى أحداث التغيير أو التكوين ذات أثر مهم وحيوي داخسل أي 


التسويق الإعلامي 
ع يك أن الحالة الأولى ته بي الاتتقال م ن آراءء اتجاهات ومواقف إلى 
آراء واتجاهات ومواقف جديدة بما يخدم الحاجة إلى التاقلم مع الظروف المستيجدة 
والتطور الحسضاري (الاجتماعي والثقاني والاقتصادي...الخ) لأي مجتمع. أما الحالة 
الثانية ذهي تحتي بناء آراء اتجاهات وبالتالي مواقف جديدة تتماشى مع الظروف الجديدة 
في دأخمل المجتمع. 
ثانياً: الاأتصال 
أ- مفهوم الاتصال 
إن كلمة الاتصال (تدمنافي ا سععدده0) باللغة الإنكليزية أساسها مشئق من 
الأصل اللاتيني الذي هر (كتمسهمدده) أي (ممسسرون) الذي معناها المشترك وإن 
هذا المعنى بده إيضاً في اللغة الفرنسية لكلمة («هتسسده). والمشترك يعني وجود 
جانبين أساسيين لإحداث هذا الاشتراك» فعندما نقوم بعملية الاتصال فإننا سوف نرسل 
رسالة مشتركة مع قرداً أو جماعة معينة وبالقالي تحاول أن نشرك جميعاً وسوياً ني هذه 
المعلومات أو الأفكار أو المواقف واحدة. إن هذا يشير بوضوح إلى الاشتراك الذي يحدث 
بين المرسل والمستلم لنفس الفكرة أو المعلومات وبالتالي فإن كلا الجانبين يكوا مشتركان 
في رسالة واحدة. 
بشكل عام فإن عملية الاتصال تحتاج إلى اربعة عناصر أساسية هي المرسل»: 
الرسالة» الوسيلة؛ المستقبل (الحدف) الذي يعني جهة وصول الرسالة. 
-١‏ المرسل: هو الجهة ترغب في توجه رسالة معينة وذات هدف محدد ويمكن أن 
يكون شخص واحد يرغب في (التكلم أو التحدثء الكتابة الرسم...الخ) أو 
منظمة (تجارية: خدمية» صناعية» فكرية» سياسية. ثقافية» صحية إعلامية...الخ). 
؟- الرسالة: وهي عبارة الحتوى المراد إيصاله والذي يعتبر عن ما يريد المرسل 
توصيله للمستقبل أو المستلم؛ ويختلف عحتوى الرسالة باختلاف الجهة المرسلة 


الإعلام المملية الانصالية 


فمئلاً المنظمة التجارية ترغب للترويج لمنتجاتها والمنظمة الفكرية ترغب في 
الترويج للأفكار التي ترغب تشرها في المجتمع» وهكذا فإن كل منظمة لها أهدانها 
الخاصة وأغراضها من الاتصال. ويعتمد مدى نجاح الرسالة على الحتوى الذي 
تنضمنه وقدرته على إحداث ما هو مطلوب منه سوى كان تأثيرا أو إقناعاً أو 
تبني» أو تغبير أو إرشاد...الخ: وفقاً لطبيعة المنظمة المرسلة, لذلك فإن الاهتمام 
بصياغة الحتوى بشكل دقيق وصحيح له الأثر البالغ في تحقيق أهداف الرسالة 
المبتغاة. 
1- الوسيلة: والتي تعتبر الأداة التي يتم من خلالحا نقل الرسالة والتي تلعب ورا 
مهماً في التأثير أو الانتشار في داخل المجتمعات المختلفة 

وتختلف وسائل الاتصال في مدى تأثيرها وقدرئها على الانتشار. وهناك عدة 
وسائل للاتصال منها (التلفزيونء الإذاعة» الصحفه المجلات» السيثماء دور 

النشر...الخ)- 
4- المستقبل: والذي يمثل الهدف المتوخى من الاتصالء فالمستقبل أو المسئلم فيمكن 
أن يكون شخص يسمع أو يشاهد أو يقرأ ويمكن عضو في جماعة مشل جماعة 
المناقشة أو بين الحاضرين لمحاضرة أو فرداً في حشد من المشاهدين أو قراء لمجلة 


3 
0 


أو صححيفة. أو تكون منظمة صناعية أو تجارية أو خدمية أو إعلامية» أو جمعية 

علمية...الخ. 

ب- نماذج وأنماط الأتصال 

إن عملية الاتصال هي عملية ديناميكية وحيوية وليست ذات قالب جامد لا يمكمن 
تغييره» على العكس ذإن إحدى سمات عملية الاتصال التطور والتجديد والحركة 
والتفاعل مع المستجدات والمتغيرات سوى على صعيد المجتمع أو الجتبعات أو على 
صعيد الأفراد. إن هذه الديمومة في عملية الاتصال تسهم بشكل مباشر أو غير مباشر في 
إحداث الهدف من عملية الاتصال. ويشير (بدر 1544) إلى أن الموقف الاتصالي م 
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موقف مركب لا يمكن الحكم عليه على ضوء العناصر المعروفة في عملية الاتصال 0 
فحسبء بل يجب أذ الخلفية الثقافية والاجتماعية والنفسية في الاعتبار» ويضيف بأن ‏ 7/ 
هذا يؤكد بآن هناك اختلافاً في نوعية العناصر المكونة للعملية الاتصال.. فضلاً عن 
المتغيرات المرتبطة بالموقف الاتصانئي العام... وعلى ذلك فالاستجابة الي تحدث نتيجة 
مثير معين أو عنصر معين في موقف اتصالي معين لا تتم بشكل منتظم وآلي 

لقد سبق وذكرنا بآن عملية الاتصال تتكون من أربعة عناصر أساسية هي: 
المرسل -> الرسالة -> الوسيلة-+ المستقبل. إن هذه العناصر على الرغم من كونها 
أساسية في عملية الاتصال إلا أن هناك الكثير من الباحثين يعتقدون بآنها لا تعبر عن 
الشمولية اللازمة لعملية الاتصال ما جعلهم يضيغوا عناصر أخرى من أهمها ما يلي: 
(بدر 944 

-١‏ الموقف الاتصالي العام. 

؟- الحدف الذي تسعى عملية الاتصال لتحقيقه. 

1- التغذية العكسية (المرتدة) من المستقبل إلى المرسل (والتي تعكس الأجوبة أر 
ورود الفعل انجاه رسالة المرسل) بسبب كون المستقبل هو المفسر لمذه الرسالة 
وبالتالي فإن المرسل ينظر منه أجوبة محده على هذه الرسالة نقد تكون هذه 
الإجابات إيجابية: تنفيذية؛ سلبية وحسب طبيعة الرسالة والهدف المراد منها. 

5- الإطار الدلالي التي تعنى الخبرة بين المرسل والمستقبل وبالتالي فإن هذه الإطار 
يعكس مدى معرفة موضوع الرسالة أو الاتصال فقد يكون اقتصاديء تجاري» 
سياسي؛ إعلامي» إعلاني...الخ. على الرغم من الكثير عن الانتقادات التي وجه 
هذ! الدموذج إلا أنه يعتبر ذات تكوين شاعل لآأهم عناصر العملية الاتصالية: إن 
النموذج الذي قدمه («مصصدط5)؛ على الرغم من قدمه إلا أنه يعتير نموذج 
جيد في مجال تأطير العملية الاتصالية بعتاصر المختلفة. 


الإعلام والعملية /لاتصانية 


سم 5 
الرسالة أو ع 
الإشارة 


الهدف 


شكل رقم () 


إلا أنا نعتقد بآن النموذج النالي الذي تقدمه لعملية الاتصال هو نموذج شامل 


وذات اتجاهين: 


,| الإطار الدلالي 
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يلاحظ من النموذج السابق بأن عملية الاتصال هي عملية معقدة وليس بالسهوا 
وخاصة فيما يتعلق بتشايك العناصر المكونة لا وكذلك فيما يتعلق بالرد الفعل وقدتم 
تصميم هذا النموذج باتجاهين الأول من المستقبل إلى المرسل وهي تمثل رد الفعمل عن 
الرسالة المرسلة (الجواب). إن هذا الرد الفعل يستقبله المرسل والذي حاول معرفة هل 
أن الرسالة قد حققت أهدافها أم لا. وني الحالة الثانية فإن المرسل محاول أن يقيم هذا 
الجواب لمعرفة ما هي نقاط الضعف والاختناقات فيه من أجل معالجتها وإعادة تصميم 
رسالة جديدة معدلة يرسلها إلى المستقبل. 

ج- اثار العملية الاتصالية: 

للعملية الاتصالية الكثير من الآثار على عدة عمليات داخمل الجتمعات حييث أن 
للاتصال» وخاصة في الوقت الحاضر مع التطور التكنولوجي الحائل الذي حدثه العالم 
اليوم في الاتصالات ضمن ثورة المعلومات والمعلوماتية التي ألقت بظلالها على كافة 
مرافق الحياة ومنها الإعلام بمختلف أشكاله. من أثر متعددة الجوانب على تلشف 
العمليات داخل الحياة الحالية مما جعل من عملية الاتصال من آثار المهمة وحيوية في 
العديد من العمليات. 


-١‏ الاتصال والعملية التربوية 

ما لا شك فيه بأن للوسائل الاتصال وخاصة الجماهيري منها دوراً أساسياً في 
العملية التربوية ومستقبلها محلياً ودوليًء حيث أن الأنشطة التعليمية وخاصة التعلقة في 
وضع السياسات التعليمية» وتخطيطها وتنفيذها وتحديد مضامينها وتدريب الطيئات 
التدريسية وإعداد البرامج التعليمية على مختلف مستوياتها (الابتدائي» الانوي؛ الجامعيء 
التقني) لا يمكن أن تتم دون وسائل اتصال فعانة قادرة على إحداث الاتصال اللازم 
الذي يعتبى أساسي وحيوي لتنفيذ هذه الأنشطة. وعليه فإن هناك ارتباط مهسم بين نجاح 
العملية التربوية ومدى استخدامها لوسائل اتصال مناسب وفعالة لتحسين أدائها. 
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؟- العملية الثقاغية 
إن الاتصال يأخذ وعبر الثقافات المختلفة مكانة مرموقة في المستوى الثقاني لأي 
جتمع؛ إذ أن المتصل يتفاعل مع المتصل به باعتبارهما عضوين في ثقافتين أكثر سن 
انتمائهما إلى آمة؛ مهما فإنهما يتأثران بما تعلما من ثقافة مختلفة. وعليه فإن الاتصال عبن 
الثقافات ما هو إلا تفاعل يتم بين أعضاء من ثقافات مختلفة مهما كانت الاختلافات 
الفروقات من شخص إلى آخر أو من مجتمع لآخر. حيث أن الاتصال عبر الثقافات يمني 
الاتصال بين ثقافتين أو أكثر وبالتائي فإن عملية الاتصال والحالة هذه هي عملية ذات 
اتجاهين (المتصل» المتصل به) 
*- العملية السياسية 
حيث يشكل الاتصال السياسي هو احد أهم -جوانب العمل السياسي وبالتالي فإن 
فهم الحياة السياسية لا يمكن أن يتم دون أن يكون هناك اتصالاً بالرأي العام دامل 
امجتمع. بالتالي فإن الاتصال السياسي هو أحد أهم مكونات النظام السياسي لأنه يسهم 
في رفد امجتمع بكل ما يرونه من معلومات جديدة عن الحياة السياسية. حيث تقوم 
وسائل الاتصال بنقسل سا يريسه السسياسي أو الحاكم مسن آراء؛ توجيهات» تطلعات» 
مواقف...الخ؛ إلى المواطنين سوى بشكل مباثسر أو غير مباشر. إن الاتصال السياسي 
بكل أشكاله (الدعاية السياسية؛ الإعلان السياسي...الخ) هي عنصب العملية السياسية 
وتطورها لذلك ثرى بأن الاتصال يلعب دوراً مهمأ في: 
“ خلق إجماع واتفاق حول قيم سبياسية معيئة في داخل الجتمع. 
* يسهم في خلق الفهم المشترك وبالتالي تجاوز كل الاختلافات الموجودة داخل 
الجتمع (عرقية» طائفية قبلية...)الخ. 


* يساهم في تحرس الشعور بر بالانتماء وتعميق ألولاء الوطتي أو القومي.. 
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ثالثاً: وسائل الاتصال 
غناك العديد من وسائل الاتصال لا تختلف بأهدافها اختلافاً كبيراً أو جوهرياً بل 
على العكس فإن هذه الوسائل معن اقل زصدات انم على عتلف فئات أو شرائح 
اجتمع ولكن طبيعة هذا الأثر وحجمه ومدى تأثيره يختلف من وسيلة لأخرى.. ريمكن 
إيجاز أهم تلك الوسائل: 
أ- الصحافق 
تعتير الصحافة من أقدم وأهم الوسائل الاتصال المستخدمة في الإعلام حيث حيث أنها 
تلقب بالسلطة الرابعة؛ فكلمة الصحافة تقصد بها الصحف الإخبارية: لصحف البو عن 
والأسبوعية وكذلك المجلات التي تصدر بصفة دورية ويتداوها اجمهور بشكل واسع 
ولكن ليست المجلات المتخصصة: إن مسؤولية الصحافة الجى تصدر في أية بلد هي 
مسؤولية ذات عدة وظائف المتعلقة منها بالتسلية الإعلام؛ التثقيف» الأخبار...الخ؛ إن 
الصحافة تنطلع بدور حيوي في أي مجتمع حيث أنها تزود المجتمع بالمعلومات والثقافة 
حتى تحقق إلغرض المطلوب منهاء وأن هذه المواضيع يجب أن توزع بين المجالات المحلية؛ 
القومية والدولية» أي أن الصحافة يجب أن تتوازن في تقديم المعلومات المختلفة بين ما هو 
داخلي أو شارجي والمهم والأئل أهمية. وعليه فإن على الصحافة دوراً حيادي ومسؤول 
داخل المجتمع وبالتالي أن أول ما يجب أن تتميز الصحافة به هي الموضوعية» الدقة؛ 
الصراحة في معالجتها لمختلف الأمور بما يتماشى مع الظروف السياسية والاقتصادية 
والاجتماعية للبلد وأن تبتعد عن الانحياز أو عدم المصداقية في التعامل مع قضايا 
السياسية والاقتصادية والاجتماعية والثقافية وغيرها من الأمور التى تمس البلد 
والمواطنين داخله. 1 
على الرغم من المنافسة الكبيرة التي تواجه الصحافة من وسائل الاتصال الأخرى 
(التلفزيون» شبكات الإنترنت...الخ) من الوسائل الاتصال الحديقة التي أفرزتها ثورة 
المعلومات والاتصال ني عالمنا اليوم؛ إلا أن للصحافة دوراً ومسؤولية لا غنى عنها لأنها 
#وقثل التعبير الحي عن هموم واحتياجات وتطلعات الجمهور. 
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والصحافة وسيلة اتصال وأسعة الانتشار أي أنها تغطي مناطق جغرافية واسعة 
وما تتيح الفرصة لأكبر عدد من الجمهور للاطلاع على ما منشور فيها سن معلومات 
(إخباريية» سياسية. ثقافية» اجتماعية: 'قتصادية. رياضية: فنية...الخ) وغيرها من 
المواضيع ما يجعلها رافد مهم في تزويد الجمهور بمختلف المعلوسات ويسبب كون قراء 
الصحافة متعددين الاهتمامات. 
ب- المجلات والكتب الشعبية 

في الواقع أن المجلات تتابع الأحداث بشكل أسرع من الكتب ولكن أفل سرعة مسن 
الوسائل الإعلامية كتلفزيون؛ الواديو؛ الصحف والآن الإنترنت. وخاصة فيما يتعلق 
بالأخبار والأحداث المتسارعة؛ وتعتبر امجلة بالنسبة لكثير من الجمهور ساحة للمناقشة بما 
تنشره من معلومات من أحداث وأخبار مواضيع سوى كانت اقتصادية أو سياسية أن 
اجتماعية...الخ؛ من المواضيع التي تغطينها بشكل مفصل أكثر من وسائل الإعلام 
الأخرى. وعلى الرغم من الجلات لا تجلب الانتباه للجمهور في وقت ما مشل التلفزيون 
وغيرها من الوسائل المرئية والمسموعة إلا أن هناك عدة مزايا للمجلات منها أنها تبقى 
تحت متناول يد الأفراد لفترة طويلة يمكن أن يرجع إليها متى ما شاء حيث أن الأفراد لا 
يلقون الجلة في سلة المهملات بعد قراءتها كما يحدث للصحف في الكثير من الأحيان؛ بل 
أن الكثير يحتفظ بها بعدة أسابيع أو أشهر وسئين وهذا سا يديح المجال لإمادة قراءة 
المواضيع بشكل أكثر تفصيلاً وتركيزاً مما يؤدي إلى الفهم العمرق لما يطرح من مواضيع أو 
أذكار مما يجعلها في بعض الأحيان أكثر تأثيراً من بقية وسائل الإعلام الأخرى 

إن انتغييرات في محتوى المجلات بما يتناسب مع التطورات السريعة لوسائل الإعلام 
جعل منها أداة إخخبارية أصيلة كالجريدة الإخبارية وتقوم بالهملات والتحقيقات الصحفية 
بشكل أكثر عمقاً وفعالية بالإضافة إلى ما تمشع به الجلات من صور وقصص وأبواب 
مختلفة (فنية» رياضية» اجتماعية...الخ) أصا الحريدة الإخبارية فإنها أصذت في تقليد 
اجلات من حيث الصور أو أبواب المختلفة كقصص ولرسوم الكاركثوريه وغيرها من 
الوسائل الخاصة بالتسلية. 


التسويق الإعلامي 


هناك عدة وظائف للمجلات داخل الجتمع الي حددها (بدر 1118) بسنة 
وظائف رئيسية عي: 
-١‏ تشارك الجلة في الدعوة للإصلاحات السياسية والاجتماعية في امجتمع. 
"- لا تقوم المجلة بتفسير الأحداث والمسائل العامة فقط ولكنها تضع هذه الأحداث 
في أبعادها الوطنية كذلك: إذ أنها تعكس الطابع القومي. وربما كانت المجلات 
مكملة لا منافسة لوسائل الإعلام الأخرى في هذا الجال. 
؟- زودت المجلة الصورة الملايين بوسيلة رخيصة للتسلية. واحتلت المجلة خصوصاً 
بعد احتوائها على المقالات المتنوعة والأخبار والتحقيقات الصحفية فضلاً عن 
الصورء واحتلت في عادات القراءة مكان الكتاب بالنسبة للكثيرين من أفراد 
اجتمع . 
؟- تساعد امجلة على تدعيم الاتجاهات الوطنية من أجل تكوين المجتمع الوطني 
المتجانس. كما تعمل المجلة على تدعيم الروابط الثقافية بين القراء. ذلك لأن - 
وتوضح المجلة للناس كيف يزيئون منازهم ومدافتهم وكيف يعدون طعاماً 
رخيصاً وصحيحاً في نفس الوقت...الخ؛ وذلك عبر الكثير في أبواب ومتويات 
الجلة. 
- المجلة معلم تلجمهور في هيراثه الثقاني والحضاري. فهي تصل كقالاتها 
وأخبارها الجيل الخاضر بالجيل الذي سبقه. والمجلة تحيط قراءها بإنجازات 
الشعوب الأخرى وصفاتهم وقصصهم وأنفاط حياتهم. كما تذكر المجلة عادة 
مراجعات عن الكتب الحديثة التي صدرت أو نبذة صغيرة عنها. وكذلك عن 
المسرحيات والأفلام والاسطوانات الموسيقية.. أي أنها تحث القارئ على أن 
يكتشف ويتقصى مصادر أخرى من مصادر الإعلام. 
إن ما نقدمه الجلات من مواضيع ورسوم والصور مختلفة من التسلية والمعلومات 
| والأفكار بالشكل الذي تحاول أن ترضي أذواق قطاعات كثيرة من القراء. 
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أما الكتاب الشعي فهو الكتاب ذو الطبعة الرخيصة الذي يستطيع الجمهور العام 
الحصول عليه للتزود بمختلف ألوان الثقافة والعلم والأدب والفن وغيرها. لقد أصبح 
إلكتاب واحداً من الوسائل الإعلامية المهمة والأساسية للجمهور إضافة إلى الصحافة 
والراديو والتلفزيون والأفلام السينمائية. لقذ شهدت الخمسيئات من القرن السابق غرو 
الكتاب الشعبي للأسواق في العالم أجمع. لقد اكتسب الكتاب الشعبي إقبالاً من الكثير من 
الجمهور لما يعالجه من مواضيع مختلفة سوى في إطار التسلية أو الاجتماعية» الثقافية 
السياسية وغيرهاء من الأمور التي تهتم الكثير من جمهور القراء 

ج- الراديو والتتفزيون والسينها 

-١‏ الراديو 

من وسائل الاتصال المسموعة ذات انتشار واسع حيث يمكن سماعه مر 
جمهور كثير من القراء سوى ذاخل أو خارج البلد؛ حيث هناك راديو محلي» مركزي؛ 
إقليمي» دولي: وهو من الوسائل الإعلامية الأقدم التي يتم نقل الأخبار والأحداث 
والموضوعات المختلفة غير محطات الراديو المختلفة. ويمتاز الراديو كونه يساعد على 
إيصسال الرسالة الإعلامية إلى أكبر مساحة جغرافية وفقاً للبث؛ إضافة إلى هناك نسبة لا 
باس بها من الأفراد لا يزالوا أميين ولا يجهدون القراءة والكتابة لذلك فإن الراديو هو 
الوسيلة الإعلامية الي يمكن من خلالها أستهدافهم بهذه الوسيلة الإعلامية. 

"- التلفزيون 

إن أهمية التلفزيون كوسيلة إعلامية تنطلق من كون التلفزيون في الوقت الحافر 
أصبح يثل سلعة شبه ضرورية ومهمة ولا تستطيع الأسرة الاستغناء عنه. لذلك اعشير 
من وسائل الإعلام الأكثر استخداماً وانتشاراً إن أهم ما بميز التلفزيون كأداة إعلامية 
مؤثرة أنه يجمع ما بين المسموع والمرئي وهذا يعنى أنه الوسيلة الى تجمع الكلمة المنطوقة 
والصورة المشاهدة وبالتالي فإن الجمع ما بين هاتين الشيئين المهمتين في رسالة إعلامية 
تكسبها ميزة لا يمكن أن تجتمع في الوسائل الأخرى كصحفه الجلات؛ الراديو.. 3 


التسويق ازإعلامها 


فإن الكثير من الدراسات تشير إلى أن للتلفزيون ذا أثر كبير في إحداث المهدف المطلو 
من أبة معلومات أو أفكار ورسائل مختلفة. وعليه فإن المواضيع المطروحة في التلفزيون 
هي مواضيع متنوعة ومختلفة وفيها الأخبارء الإحداث: الثقافية: السياسية» الاقتصادية 
الرياضية...الخ» من برامج متعددة فيها التعلم: الثقاقة» التسلية؛ والترفيه...الخ. أن توفر 
عناصر الجذب من مؤثرات صوتية ومرئية من خلال الصور المختلفة والواقعية والمؤثرة. 
وعليه يمكن القول بأن التلفزيون يعتبر اليوم من أكثر الوسائل جاذبية. 
يجعله في مقدمة كافة الوسائل الإعلامية. وعليه يجب على مسؤولي في التلفزيون أن 
يقدموا برامج متوازئة فيها التسلية والترويجء الثقافقء الفكرء الأخبارء المعلومات. كجزء 
من التزامها الرطني وخدمة الصالح الحامة. 
"- السينما 

على الرغم من أن السينما فيها مميزات تشابه التلفزيون من .حيث أنها تجمع ما بين 
المرئي والمسموع أي الصورة والصوت؛ وها جمهورها انواسع» ولكن في الواقع محدودية 
مدة بقاء الفرد داخخل السينما لمشاهدة فلم ما هي محصدودة بالقياس إلى التلفزيون.. وهذا 
يمني أن ساعات بث الأفلام محدود والمواضيع المطروحة ليست بالسعة والتدوع 
والاختلاف كما في التلفزيون» الناحية الأخمرى ليس جمع الأفراد يراودرن السيئما 
وبالتالي فإن نسبتهم أقل بكثير من مشاهدي التلفزيون الذي هو موجود في داحل المنازل 
ويستطيع الجميع مشاهدة ما هو مطروح من مواضيع ومعلومات. 

وهذا يقودنا إلى القول بآن السيتما مهما كانوا مشاهديها إلا أن التلفزيون أكثر 
انتشار وأوسع من ناحية المشاهدين وكذلك من ناحية إحداث التأثير اللازم. 


رتأثيريه وشعبية 


4- الإنترنت 

يعد الإنترنت واحد من أبرز الخدمات التفاعلية العامة» وهو عبارة عن مجموعة 

كبيرة جداً من أجهزة الحاسوب المتصلة قيما بينها بحيث يتمكن مستخدموها من المشاركة 

في تبادل المعلومات والواقع أن الإنترنت يحتل أكبر شيكة حواسيب في العالم على 
لإطلاق» وهي شبكة مفتوحة لكل من يرغب بالاتصال بها. 


الإعنام والعمنية الانصانية. 


كما أن الإنترنت ليس مجرد مجموعة من المعلومات والحواسيب والأسلاك؛ إفا 
يمتوي الإنترنت أيضا على مجموعة من البرامج الي تجعل الإنترنت يعصل. وباستطاعة 
سعخدم الإنترنت الاستفادة من مجموعة كبيرة جداً من المعلومات والخدمات التي يوفرها 
الإنترنت مثل نظام (+م) (طء” 06ذ» ,1م88 الذي هو عبارة عن نظام برجي 
يعمل على شبكة الإنترنت ويتكون من مجموعة كبيرة من النصوص الحية (1650معم119) 
المؤلفة من كم هائل من المستندات المتصلة والمتشعبة. والبريد الإلكتروني (انهس) هو 
نظام لتبادل الرسائل والملفات بين الأشخاص. ومجموعة الأخبار المسارد البريدية 
(مامنا ومتاتدال! كمد عرسم 5عل). وهي عبسارة عن منتديات الإلكترونية تعقد 
لتبادل المعلومات حول الموضوع معين؛ بحيث يستطيع أن يستخدم الإنترنت إبداء رأيه 
الخاص عن موضوع معين بحيث يستطيع المستخدمون الآخرون للإئترنت قراءته والرد 
عليه» وبروتوكول نقل وتفسير المعلومات (1.1.'آلاى«وعومم “«عقدسم'1 1816) وهر 
نظام يستخدم لنقل الملفات من موقع لآخر والتخاطب (84©) حيث يكن لمستخدمي 
هذا النظام التحدث بطريقة الكتابة في ما بينهم مباشرة ونظام امعك7) الذي يمكن 
المستخدم من الاتصال بمهاز حاسوب ما موجود في مكان ما على شبكة الإنترنت. 

كما يقدم الإنترنت خدمات أخرى مشل النشرء الاتصال التجاري أو التسويقي 
البحث. إضافة على دورة في إناحة امجال أمام المستخدمين للإطلاع على كل ما ينشر في 
وسائل الاعلام المقروءة مشل الصحفهء المجلات ومعلومات إخبارية وتجارية متعددة» 
لذلك :تهت كافة وسائل الإعلام لأخذ مواقع ها عبر الإنترنت لعرض ما تريد من 
أخبار أو أحداث سياسية واقتصادية واجتماعية: ثقافية وذئية..الخ. حيث أن أكثر 
المحطات الفضائية ها مواقع تبث من خلاها ما تريد من معلومات وكذلك الصحف التي 


أصبحت تسمى بالصحافة عير الإنثرنت, 20 


(1) ستخصمى الفصل الأخبير لموضموع التسويق الإعلامي عبر الإقترئت بشكل مفصل. 


التسويق الإعلامي 


وأبهاً؛ مستوييات وخصائص الاتصال 
أ- مستويات الإتصال 
هناك عدة مستويات للاتصال يمكن إيجازها بما يلي: 
-١‏ الاتصال الذاتي 
وهي تلك العملية الاتصالية التي يتم فيها اتصال الفرد مع ذاته أو نفسه وبالشالي 
فهي عملية شخصية محتة حيث يتم فيها مخاطبة الإنسان لنفسه أو لذاته بهدف تقييم فصل 


ما قد تم القيام به أو تصرف الفرد به لمواجهة -حدث أو منبهه خارجي من البيئة الميطة به 
وبالتالي فإن الفرد يراجع ما فعله هل كان سليما آم لا. إن هذا الاتصال الذاتي يتم 
ويتفاعل ني داخل الفرد وبائتالي فهو يمثل عملية متكاملة ومتفاعلة ومستمرة. 
؟- الاتصال الشخصي 

ويقصد به الاتصال بين الأشخاص فيما بينهم وبالتالي فهو اتصال مباشر يتم فيه 
تناقل رسالة معينة بين المصدر (المرسل) وبين المستقبل (المستلم) ويثم وجهاً لوجه بين 
شخصين أو أكثر. ويخدم هذا النوج من الاتصال عي مسألة مهمة ألا وهو التفاعل بين 
هؤلاء الأفراد وبالتائي التعرف على ردود الفعل إتجاه هذا الاتصال. 

وتعتبر الاتصال الشخصي أو المباشر أفضل أنواع الاتصال إذ يوفر للمتصل فرصة 
للتعرف الفوري والمباشر على مدى قدرة الرسالة في إحداث الأثر المرجوة منها: أي أنه 
وفق هذا النوع من الاتصال يستطيع المرسل معرفة مدى فعالية الرسالة المرسلة وهل هي 
ناجحة في إحداث ما نرجوه منها وهذا يعكس يشكل لا يقبل الشك على إجراء التعديل 
اللازم لا من ناحية الحتوى أو الوسيلة أو الأسلوب...انخ» وهذا ضروري جدأ لتحقيق 
النجاح المطلوب من عملية الاتصال. 

يشير (الحاشمي )7٠١١‏ بأن هناك عدة وظائف للاتصال اللفظي بين الأشخاص 

يمكن إيجازها بما يلي: 


الإعلام والدمنية الاتصالية. 


المشاركة المتعاطفة: هذا النوع من الاتصال هو اتصال المجاملة يتم فيه تبادل 

الكلمات البسيطة (كسلام: السؤال عن الصحة...الخ) والهدف منه هو التمهيد 
لفتح حوار وبالتالي كوسيلة لفتح قنوات الاتصال مع الأفراد فيما بيلهم. 

- مئع الاتصال: إن هدف هذا النو من الاتصال عكس الحالة الأولى إذ يبراد منه 
غلق كل أشكال الخوار حول شيء ما لعدم الرغبة في إجراء امحديث.. لذلك 
فإن الاتصال هنا لا يصل إلى معناه الشامل بل أنه يبد! وينتهي بسرعة. 

- التسسجيل والنقل: من الوظائف الأساسية للاتصال هي ثقل المعلومات وتسجيلها 
حيث يقوم الأفراد بعملية مزدوجة في النقل والتسجيل 

- الاتصال الذرائعي: فيه يتم استخدام جملة أو عبارة التي تهدف إلى تحقيق أهداف 

إتتجلى في لق الذريعة اللازمة لفتح حوار معين 

- اتصال العاطفي: وهو اتصال يهدف إلى نقل مشاعر معينة أو عاطفة شمددة 
تجا المتقي 

- اتصال التطهير: وهو اتصال يعبر عن ردود افعال تحدث نتيجة للغضب أو الألم 
الذي يصيب الفرد سوى كان بدنياً أو عقلياً أو عاطفياً. 


معينة وشحددة 


'- الاتصال التجاري 

وهو عبارة عن كافة أنواع الاتصال الذي تقوم به المنظمة (الصناعية؛ التجارية؛ 
الخدمية) وهو حث وإقناع المستهلكين لشراء ما يقدموا من سلع ونخدمات. وبهدف 
الاتصال التجاري إلى إحداث تغييراً معيناً في مواقف وانجاهات المستهلكين نحو السلع 
والخدمات المقدمة وحثهم على شرائها. ويعئير هذا النوع من الاتصال من أكبر أنواع 
الاتصال وأكثرها كلفة.. مثال ذلكء الإعلانات أو الدعاية نتجات المنظمة وال تظير 
عبر وسائل الإعلام المختلفة. 


السويف الإعراميا 


4- الاتصال السياسي 
وهذا النوع من الاتصال يهدف إلى توصيل رسالة معينة للجمهور حول فكرة أو 
برامج لحزب أو مرشح للانتخابات وبالتالي محاولة إأحداث تغيير في مواقف واتجاهات 
الجمهور نحو تبني ما يطرح من أفكار أو البرامج أو دعم هذا الحزب أو ذلك المرشح 
للانتخابات (رئاسية؛ بركانية؛ بالدية» ثقافية...الخ). وينشط هذا النوع من الاتتصال في 
فترات معيئة كانتخابات أو حدوث ظروف سياسية معينة تتطلب إجراء هذا النوع صن 
الاتصال. 
ب- خصائص عملية الاتصال 
بشكل عام هناك عدة خصائص للاتصال والعملية الاتصالية ووكن حصرها بمأ 
يلي (الحاشمي1١٠0:‏ 
-١‏ الاتصال عملية ديناميكية 
إن عملية الاتصال هي عملية ديناميكية وحركية وتفاعلية اجتماعية حيث يثم فيها 
تبادل المعلومات والأفكار بين جمهور الأفراد. والديناميكية في هذه العملية تشير إلى 
التجديد في تدفق المعلومات والأفكار وبالتالي فإن هذه المعلرمات والأفكار ذات سمة 
متغيرة بالشكل الذي يؤدي إلى إحداث تغيير في مواقف واتجاهات وبالتالي سلوك الأفراد 
من ناحية ومن ناحية أخسرى فإن المصدر (أو المرسل) يؤثر في الناس بالاستجابة لهم 
وتبادل الرسائل الاتصالية معهم بغرض التآثيي على هؤلاء الأفراد. 
؟- الاتصال عملية مستمرة 
إن عملية الاتصال هي عملية مستمرة وغير منقطعة ما دام حقائق الكون مستمر 
إلى ما لا نهاية» فالناس في اتصال دائم مع أنفسهم ومجتمعهم والبيثة الخيطة بهم. 
*- الاتصال عملية دائرية: 
بشكل عام إن عملية الاتصال هي عملية لا تسير في اتجاه واحد من فرد لآحر بل 
عي تسير بشكل دائري وهذا يعني أن هناك مرسل -> رسالة-»>وسيلة -> مستقبل > 


الاعلام والعمنية الاتصالية 


المرسل. أي أن الرسالة تصدر عن المرسل وتنقل عبر وسيلة الانصال إل المستقبل الذي 
يدوره يستقبلها وثم يكون له ردود فعل عليها وهذه الردود ترجع إلى المصدر من أجل 
معرفة مدى فعالية هذه الرسالة ما حدثته من أثر أو ما هي النقاط الواجب تعديلها وثم 
إعادة إرساها إلى المستقبل بالشكل الذي يحقق الأهداف المرجوة منها. 
4- الاتصال عملية لا تعاد 
وهذا يعني أن طبيعة الرسالة وحتوياتها لا يمكن أن يعاد في نفس الصيغة أو 
الأسلوب لا بد من إجراء التغييرات اللازمة عليها لغرض جعلها أكثر تكييفاً واشراً على 
الأفراد المقصودين بها. 
0- لا يمكن إلغاء تأثير الاتصال 
إن عملية الاتصالية مهما كان حجمها فإن ها أثر محدد لا يمكن إلغائه: بل يبقى 
هذا الأثر لدى الأفراد حتى لو كان ممدوداً. 
5 الاتصال عملية معقدة 
إن عملية الاتنصال ليست عملية سهلة في آلياتها وتركيباتها وأثرها بل على 
العكس أن هذه العملية هي عملية معقدة ومتشابكة وذات عناصر وأبعاد متعددة لا يمكن 
تجاوزها لأن ذلك سوف يؤدي إلى فشل عملية الاتصال. 


الويف الإعلاميا 


الفصل الثاتني 


التسويق الإعلامي 


التسويق الإعلافها 


المقدمتي 


إن أي مدخل تمهيدي لأي موضوع يعتبر الخجر الأساسي في بتاء التصور الأولي 
الذي يحدد القاعدة التي يمكن من خلالها الانطلاق للتوسع في القهم العميق للجوائب 
والمواضيع التي سيتم تناولها فيما يتعلق بما يراد التحدث عنه. وخاصة موضوع التسويق 
الإعلامي من المواضيع الحديثة والجديدة والتي يفتقر الأدب الإداري والتسويقي الحربي 
في تناول هذا الموضوع وحتى في تحدي الآأسس والملامح التي تأطر وتحدد هذا الموضوع 
بأبعاده المختلفة والمتعددة... وإذ ما أضغنا إلى كون التسويق الإعلامي هو أحد الأنشطة 
المهمة الحديثة ضمن التطور الحديث ل (عتفاع!هصبهة»81) إلى النطاق الواسع للتسويق 
الذي تناوله عدد محدد من الكتاب ل(73 #علان»1) و(الصميدعي )7٠٠١‏ والذين أشاروا 
إلى التسويق الإعلامي ما هو إلا أحد الأوجه المهمة لأنشطة التسويق المعاصر. 
على ضوء ما تقدم فإنه كان إلزامياً علينا أن نبدا بنقديم الملامج الأولية لموضوع 
التسويق الإعلامي وربطه المفهوم الحديث للتسويق والهدف من ذلك لخلق تصور متكامل 
عن التسويق الإعلامي كاحد مداخل التسويق الحديث... وعليه فإن هذا الفصل سيتم 
تناول المواضيع التالية: 
-١‏ التسويق المفهوم والأبعاد والتطور. 
"- النطاق الواسع للتسويق في الوقت الحاضر. 
"'- المضامين الأساسية للتسويق الإعلامي. 
4- إجراءات التسويق الإعلامي. 


التسويق المطهوم التطور 


أو تطور مفهوم التسويق 
على الرغم من أن علم التسويق حديث نسبياً إذا قورن بعلوم الاقتصاد والإدارة 


7 


مدقل تمهيدي في التسويق الإعلاعها 


والعلوم الاجتماعية الأخرى إلا أنه يتمتع بالمرونة والتغيرات السريعة... وبمراجعة الفكر 
التسويقي يمكن الاستدلال وبشكل لا يقبل الشكل على أن ظهور ذلك الفكر بدأ تبعاً 
وبطريقة متسلسلة وبناءة ول تأتي من فراغء إن كل فكر عنه القكر التسويقي يظهر في فترة 
ها ويسنمر بالتطور والنمو وفق لمراحل متعددة؛ حيث أن كل مرحلة من هذه المراحل لها 
سماتها المميزة عن غيرها وبحيث أن كل مرحلة تكمل الأخرى وبصورة ديناميكية. إن 
هذه الديناميكية التى يتسم بها علم التسويق لكونه علماً يمس جوهر حاجات ورغبات 
المستهلكين التي تتصف بالتغيرات المتسارعة وفق التغيرات الي تحدث داخل الجتمعات 
وعليه فإن أي علم إذا لم تتوفر فيه القدرة على التجديد والتحديث بشكل يتناسب مع 
حركة التغيير في حاجات ورغبات الجتمع لا يمكن له أن يحقق الاستيعاب اللازم وبالتالي 
يصبح قاصرأ على فهم الصحيح والدقيق لمتطلبات تطوره. 

إن نشأة ونطور الفكر التسويقي ممتد إلى أبعد من الثورة الصناعية حيث يرى 
الباحثين بأنها تمتد إلى فترة عصر الحضارات القديمة» إذ أن عمليات التبادل السلعي في 
الجتمعات القديمة تمثل البذور الأولى لنشأة الفكر التسويقي؛ وبفضل التطور الحضاري 
والاجتماعي للمجتمعات والعمليات التجارية وظهور النقود كوسيلة للتبادل أخذت 
تظهر الأنشطة التسويقية بشكلها البسيطة؛ ثم تطورت هذه الأنشطة بشكل مواكب لتطور 
نظم الإنتاج ومراحله المختلفة والتي أدت إلى ظهور عدد من الوظائف التسويقية وفقاً 
لمراحل تطور نظم الإنتاج والتى يمكن إيجازها بما يلي : 
» مرحلة الإنتاج المتزلي. 
ه مرحلة ظهور الصناعات الحرفية 
» مرحلة الطوائف. 
» مرحلة ظهور الوسطاء. 


إلا أن القفزة الكبرى التسويقي كانت بظهور اللورة الصناعية الأولى في نهاية القرن 
الثامن عشر والتى اتسمت بظهور المكائن والآلات التي أدت إلى زيادة الإنتاج مما دف 


التسويق الإعلامي 


المنتجين إلى التركيز على مختلف الأنشطة الإنتاجية بهدف تحقيق الأرباح في ضوء الطلب 
المتزايد في الأسواق المختلفة وهذا بدوره ساهم بشكل كبير في إغناء الفكر التسويقي. 
: مواحل تطوو الذكر التسويقي 
المنتبع لراحل تطور المفهوم التسويقي يلاحظ أن تطور هذا المقهوم ارتبط بمراحل 
النمو الاقتصادي حيث أن كل مرحلة. من هذه المراحل كانت على علاقة وثيقة ومترابطة 
مع كل مرحلة من مراحل التطور الاقتصادي. وهنا لا بد من الإشارة إلى أن أهم 
الاعتبارات الاقتصادية الاجتماعية دالتاريخية لمقهوم التسويق والتى تهتم بها المشاريع 
والمنظمات سواء كانت كبيرة أم صغيرة وسواء كانت مشاريع إنتاجية ام خدمية البىي من 
خلاها تتبلور وتتطور المفهوم التسويقي الحديث.. وعليه فإن التطرق للتشاط التسويقي 
داخل المشاريع والمنظمات أمر ضروري لفهم الأبعاد الأساسية لتطور هذا المفهوم. 
وعليه فإن النشاط التسويقي ومغاهيمه داخل المشاريع والمنظمات الكبرى قد مر 
بالمراحل الأربعة التالية (عبد الفتاح :)١591‏ 
أ- الوفهوم الإنتاجي )مععهمت سمفغعسلممم 
يعود هذا المفهوم إلى البداية عام 147٠6‏ محيث كان سائداً المفهوم الإنتاجي 
أمعمه© همناءس وهر في فلسفة التسويق من خلال التركيز على مبدا رئيس هو أن 
ألمنتج الجيد يبيع نفس كما عبر عنها كل من (1992 ,لسكا عد عمهه3) 
وبالتالي فإن رضا المستهلك على المنتج يتوقف على النوعية وكفاءة الآداء ومدى 
إمكانية تطويره مستقبلاً. أن المشاريع تهدف وفقاً لهذا المفهوم إلى زيادة الإنتاج وتوسيعه 
نتضمان تحقيق الأرباح وذلك بتخفيض التكاليف الإنتاجية وإدخال التحسينات العلمية 
من خلال تطبيق مفاهيم إدارية حديثة. في حين كان الاهتمام بالمبيعات يحتل المرتبة الثانية 
بعد الإنتاج وذلك بسبب تزايد الطلب على السلع الخدمات مقارئة بما معروض منها في 
الأسواق: أي إن المتتجات المعروقية خلال تلك الفترة لم تتمكن من تغطية الحاجة الفعلية 
. للأفراد» لذلك فإن الاعتقاد السائد خلال تلك المرحلة هو أن الأفراد يشترون كل ما ينتج 


مدقل تمهبدي في التسنويقا الإعلامي 


خاصة المنتجات ذات المواصفات الجيدة: وعليه فإن تصريف السلع والخدمات لم يشكل 
أي عقبة أمام المشروع. وبالتالي فإن أكثر امشاريع كانت تقوم بببع منتجاتها بنفسها 
ويدون الحاجة لأي جهد تسويقي باستثناء بعض الجهود البيعية البسبطة والشكل التالي 
يوضح النشاط في هذه المرحلة. 


اك 5 
| طقات | إنتاج سلع || جهود ببعية 
| إنتاجية لم وخدمات ‏ أ 1 ييه ل كمضع المستهلك 


شكل برقم (1): النشلط التسويقي وفق المفعوم الإتتاجي 


ب- مرحلة المقهوم البيعي )ترععمم فعلدكى 

في بداية عام 157٠‏ برزت فلسفة جديدة في إدارة التسريق تمثلت بالمفهوم البيعي 
ع 5165 حيث تحول الفلسفة التسويقية للمشاريع من المفهوم الإنتاجي إلى هذا 
المفهومء حبث أصبح الاهتمام بالإنتاج يجتل الرتبة الثانية بعد المبيعات (ولكن هذا يعني 
عدم تطور الإنتاج وزيادته) والسبب الرئيسي هذا التحول هو أن الكميات المائلة اللنتجة 
من السلع والخدمات 'دت إلى أن يكون عرض السلع أكبر من حاجة السوق أي أكبر 
الطلبء وعليه فإن المشكلة هي نقصاً في الاستهلاك وليس هبوطاً في الكميات المنتجة» 
إضافة إلى زيادة حالة التنافس بين المشاريع سعيأ نحو توسيع وزيادة حصصهم داخل 
الأسواق» لذلك فإن مجمل هذه العوامل ساهمت في الاهتمام بالنشاط التسويقي» 
وبالتالي ولأول مرة بدأ الاعتمام بدراسة المستهلك من حيث حاجاته وعاداته ودوافع 
شرائه وتفضيلات. كذلك فقد برزت أيضاً بعضى الأنشطة التسويقية الجديدة الأخرى 
كترويج (بالأخص الإعلان) وفن الببع وطرق التوزيع التي بدأت تحمل مكان الصدارة في 
المنافسة الشديدة لتشاط المشروعء ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي: 


التسويق الإعلامي 


الأنشطة التسويقية 


اسدراسة العادات 
الشرانية 

- دراسمة الحاجسات 

لها وخدمات |ل-ه|- طرق التوزيع والرغبات 


- دراسسة دوافع 


(الإعلام الشراء 


شكل رقم(2): النشاط التسويقي وفقا تلمفموم البيعي 


ع- مرحلة المفهوم التسويقي ادرععسق عدتاع!دالا 
لم يستمر المفهوم السابق طويلاً حيث حولت إدارة المشروع بعد الحرب العالمية 

الثائية لتبني مفهوماً آخر الا هو المفهوم التسويقي أي بدلاً من العمل على بيع ما تنتجه 
المصانع من سلع وخدمات. أصبح التفكير ولأول مرة على تنويع المنتجات على ضوء 
رغبات وحاجات وتفضيلات المستهلكين» وقد تميزت هله المرحلة باستخدام إحدى 
السياسات التالية: 

-١‏ الاستمرار بإنتاج نفس المنتجات. 

؟- تطوير وتحسين المنتجات القائمة. 

-'٠‏ -حذف المنتجات الرديكة. 


3 إنتاج منتجات جديدة. 


وعلى ضوء ذلك فقد ازداد الاهتمام بالبحوث التسويقية والتي احتلت مكان 

الصدارة بين مجمل التشاطات التسويقية» وخاصة تلك البحوث الى تعلق بالمنتتجات» 

السوق» الترويج والتوزيع ودراسات المستهلك الى اخذت الأولوية بين اهتمامات 
لمشاريع. 


مدقل تمهيدي في التسويق الإعلاتيا 


وني عام 1945 بدأ العمل بإنشاء إدارات متخصصة تعرف بإدارة التسويق: وأصبح 
التسويق الوظيفة الأساسية لإدارة المشاريع. وبالتالي فإن الثورة التسويقية قد قطعت 
خطوات كثيرة نحو الأمام (90 ,ققلاء80) والتى عبر عنها. ومئذ عام 2191/١‏ يسياسة 
العمليات أو فلسفة الإدارة أو قلسفة الرقابة على المشروع وبالتالي فإن تركيز نشاط 
المشروع (الإنتاجي والتسويقي) وتوجيهه نحو كيفية احتياجات المستهلكين وكما موضح 
في الشكل التالي: 


المعلوماث المرتادة (كل 182 4ع 17) 
شكل رقم (*): النشاط التسويقي وفقاً لمرحلة للمفهوم التسويقي 

يلاحظ وعلى ضوء هذا المفهوم بأن نشاط المشروع يبدأ بدراسة حاجات ورغبات 
المستهلك والعمل على إشباع هذه الحاجات على ضوء الفرص المتوقرة داخل السوق 
والطاقات الإنتاجية المتاحة واي تحدد كميات السلع والخدمات المنتجة والموجه نحو 
المستهلك النهائي ولا ينتهي دور التسويق عند مرحلة توفير هذه المنتجات وإنما يستمر في 
عملية مستمرة تهتم بردود فعله وتحليل مواقفه تجاه مختلف السلع والخدمات المنتتجة من 
حيث احثوائها للمواصفات والخصائص المطوبة هذا من ناحية ومن ناحية أخرى معرفة 5 


ف 


التسويق اإعلادي 


مدى ملائمة البرامج التسويقية المعتمدة والمتمثلة بأساليب التوزيع: وطرق البيع»ء طرق 
الترويجء أسعار المنتجات وغيرهاء وذلك لغرض إجراء التعديلات اللازمة بما يناسب 
ومتطلبات المستهلك: ولتحقيق التكامل والتنسيق بين الأنشطة التسويقية للمشررع وذلك 
بهدف تحقيق أهداف المشروع 
ومن خلال ما تقدم فإن مفهوم التسويق الحديث يتكون من عنصرين رئيسيين هما: 
-١‏ المستهلك «عسددوده©: يمحتل المستهلك ضمن المفهوم التسويقي الحديث 
المرتبة الأولى بين محمل العمليات والأنشطة التسويقية بما حدى يبعض المشاريع 
أن تعرف التسويق على أنه المستهلك النهائي باعتباره المصدر الحيوي 
والأهم للمعلومات التي تشكل القاعدة الأساسية لتخطيط عمليات المشروع 
والسيطرة عليها. 
إن جعل المستهلك الحور الأساسي الذي تدور حوله نشاطات المشروع المختلفة 
ضمن هذا المفهوم يتطلب تحديد احتياجات ورغيات المستهلكين من السلع والخدمات 
والعمل بكفاءة وقاعلية لإشباعهاء وبما يتناسب وتفضيلاتهم ورغباتهم. لذلك فإن 
الاهتمام بتجزئة السوق إلى قطاعات أو مجموعات من المستهلكين سوف يسهل هله 
المهمة ويعمل على إيجاد المرونة في صياغة وضع إستراتيجية التسويق وسياساته بشكل 
تتلائم مع كل قطاع من هذه القطاعات امجزأة. ومن الجحدير بالذكر فإن المشاريع في الوقت 
الخاضر تتسابق في تقديم الخدمات والتسهيلات اللازمة للمستهلك سواء قبل أو بعد 
البيع» وهذا يدوره يعتبر مؤشراً مهمأ لنجاح الإسترائيجية التسويقية وسياسياتها لأي 
مشروع من امشاريع الي ترغب بزيادة مبيعاتها بشكل متواصلء: إذ أن المستهلك في 
ألوقت الحاضر يعتبر نوعية وشكل الخدمات المقدمة من قبل المشروع أحد العوامل المهمة 
التي تلعب دورا رئيساً في اتخاذ قرارات الشراء. 
؟- التكابل دمفدوعاسة: ويعني التكامل بين الأنشطة المختلفة للمشروع بحيث 
تساهم في تحقيق الهدف والتكامل وعلى مستويين هما: 


جسم قيتقمجوي أقسجمر :رة) اجا ١إوجر‏ 


وميية 5 77 
دك وجكم جرمكجصمر لوو و ل 0 
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ات توصي 


مدقل تمهيدي في التسويق الإعلاديا 


استناداً إلى الشكل السابق يمكن أن نستتتج ما يلي: 
-١‏ إن ديناميكية النشاط التسويقي في حالة استمرارية دائمةء إِذ تبدأ بالمستهلك 
وتنتهي فيه. لأنه يعتبر الهدف المركزي تحور النشاط الذي يزاوله الشروع من 
أجل تلبية حاجاته ورغباته» وذلك من خلال تقديم السلع والخدمات وفقاً 
للمواصفات المطلوية والسعر المناسب وفي الزمان والمكان المناسبين 
؟- استمرار النشاط التسويقي إلى ما يعد انتقال ملكية المنتج إلى المستهلك النهائي» 
إذ يقوم المشروع أو المنظمة بعملية تجميع المعلومات والبيانات على ضوء الآراء 
والمقترحات المتولدة عن ردود فعل المستهلك بعد إتمام عملية استهلاك أو 
استخدام المنتج. وبالتالي إجراء التعديلات اللازمة وتطويرها بالميغة التي 
تنسجم مع رغبات المستهلكين. وتعتبر هذه المعلومات ذات أهمية بالغة باعتبارها 
معايير لتقييم أداء الأنشطة الت الأخرى. مثل طرق ومنافذ التوزيع 
المستخدمة» وأساليب وطرق البيع» ونوعية وحجم الخدمات المقدمة» وكذلك 
أسعار السلع والخدمات. 
تحتل نظم المعلومات التسويقية وبالأخص محوث التسويق منها المركز الرئيسي 
للنشاط التسويقي» بوصفها الشريان أو القناة التي تزود المشروع بسيل دائم من 
المعلومات والدراسات والتي نساهم في صياغة وتطوير الاستراتيجيات الإنتاجية 
والتسويقية» جما ينمكس إيجابياً على نجاح المشروع أو المنظمة في تحقيق أهدافه 
لو 
أ- مرحلة اليفهوم الاجتماعي؛غمععده© لمأءه8 
يركز هذا المفهوم على أهمية خلق التلائم بين مصلحة اجتمع والأفراد والمشروع 
أو المنظمةء إذ ظهرت خلال الفترة الأخيرة دعوات مختلفة من قبل ججمعيات متخصصة 
تنادي بضرورة ماية المستهلك عن جشع واستخلال بعض المنتجين وتلاعبهم» والتأكيد 
على أهمية المحافظة على مصالح المجتمع وخاية البيئة من التلوث: إن هذا الاتجاه 


3 


الأسويق الإعلامي 


المسؤولية الاجتماعية (145لاط مم8 ادته90) وحي إحدى مراحل التطور للمقهوم 
التسويقي وتركر على ما يلي: 

-١‏ رفاهية الأفراد (المستهلكين) من خلال تقديم احتياجاتهم من السلع والخدمات 
وبالمواصفات المطلوبة وبمستوى عالي ومتطور من الخدمات وذلك باستخدام 
الوسائل التسويقية المختلفة. وعلى ضوء ذلك فإن المهمة الأساسية لأي مشروع 
أو منظمة هي السعي بجدية وكفاءة نحو إشباع حاجات المستهلكين؛ وبذلك فإن 
لا بد من العمل وفق مصالحهم وبما يضمن رفع مستوى معيشتهم ورفاهيتهم في 
الأمد الطويل. 

؟- تحقيق التلائم بين مصلحة المجتمع ومصلحة المشروع أو الملظمة؛ وهذا يقتضي من 
ا مشريع أو المنظمة ضرورة الامتناع كلياً عن إنتاج أو تسويق منتجات لا تتمشى 
مع مصلحة الجتمع أو أنها تولد الأضرار لأفرادء» أو أنها تتقاطع مع عاداته 
وتقاليده وقيمه. مع التاكيد كذنك على منع المنتتجات ذات الأضرار البيئية. 

إن الالتزام بهذا المفهوم واعتناق مبادئه يعبى أن يلتزم المشروع بالعمل وفقاً 
للصالح العام باعتباره الهدف الرئيسي للمشروع ومزاولة نشاطه نحو تحقيق هذا المدف» 
ويذلك بان ربحية المشروع تتحقق من خلال إجاد علاقة متوازنة بين احتياجات ورغبات 
الأفراد ومتطلبات الجتمع ا 
مما تقدم يمكن إيجاز المراحل الأريعة لتطور المفهوم التسويقي بالآتي: 

-١‏ مرحلة المفهوم البيعي: يكون اهتمام المشروع أو المنظمة فيها على إنتاج كميات 
كبيرة من السلع والخدمات والعمل على التوسع في ذلك وبدون الاهتمام 
بالنشاط التسويقي. 

؟- مرحلة المفهوم البيعي: يهتم بتحقيق الزيادة في الإنتاج (الكميات المعروضة من 
السلع والخدمات). إذ أن شدة المنافسة بين المشاريع» أدى إلى تركيز المشروع على 

1 فنون البيع مع بعض الأنشطة التسويقية والتي تهدف إلى زيادة حجم المبيعات. 


مدفل تمهبدي في التسويق الإعلاميا 


؟- مرحلة المفهوم التسويقي: يحتير الستهلك النهائي هو نقطة الانطلاق لأي نشاط 
اقتصادي للمشروع أو المنظمة, إذ يخطط المشروع مجمل نشاطاته على ضوء تحديد 
حاجات ورغبات المستهلكين؛ ولذلك فقد إحتل النشاط التسويقي جل اهتمام 
المشروع أو المنظمة 

*- مرحلة الفهوم الاجتماعي:ويركز هذا المفهوم على أهمية خلق التوازن والتلائم 
بين مصلحة المجتمع ومصلحة الأفراد (المستهلكين»؛ وذلك من خلال تحفيز 
المشروع أو المنظمة على تحقيق اللصلحة العامة أولاً ومن ثم تليه في الأهمية 
الاعتبارات الربمية أي مصلحة المشروع أو المنظمة الخاصة. 


النطاق الواسع للتسويق 


كما لاحظنا ني المبحث الأول بان انتشار المفاهيم التسويقية ل ياتي بطفرة أو بشكل 
سريع بل إن هذه المفاهيم سلكت سلركاً بطيئاً وصولاً إلى ما هي عليه الآن... ويشير 
(101162:97) بأن انتشار المفاهيم التسويقية تخضع لما يسمى بقانون الفهم البطيء 80.) 
(#منصدي1 ماه إذا أن المنظمات المختلفة سواء كانت منظمات اعمال أو غيرها قد 
أصبحت مجبرة عاجلاً أو آجلاً على الآخذ ني أساليب التسويق حتى تضمن لنفسها البقاء 
في السوق. إلا أن هذا لم يأت مرة واحدة بل كان نتاج تطور أوجهه متعددة واجه فيه 
الكثير من رجال الإنتاج في المظمة الذين نظروا إلى التسويق في بداية الأمر كنوع من 
الرفاهية وباعتباره الشيء الذي يهدد سطوتهم ونفوذهم في المنظمة قعندما دخل التسويق 
في البنوك اقتصر دوره على الإعلان والقيام بعمل بعض الهدايا التذكارية... وعندما 
أدى ذلك إلى جذب المزيد من الزبائن في القطاعات المختلفة للتعامل مع البنك» تعلم 
رجال الأعمال درساً جديداً في التسويق» وهو ضرورة توفير المناخ الملائم للزبائن 
والاحتفاظ بهم 


التسويق الإعلاسي 


وتجدر الإشارة إلى أن أحد أهم الأهداف التي اهتدى إليها رجال التسويق 3 
ترفير الجودة في الحياة (150! 5ه “قاد 0©) وتعني هذه أن تكون لدى المنظمة القدرة على 
إنتاج الكميات من السلع والخدمات بالجودة التي تحقق إشباع الزبائن» وتحقق تأثيراً 
طيباً على الظروف البيئة والطبيعة الحيطة بالمنظمة وتؤثر بطريقة جيدة على المستوى 

من كل تقدم يمكن القول بأن كل المفاهيم التسويقية المشار إليها سابقاً كانت تشير 
على أنه وظيفة أعمال ذات علاقة ببيع المنتجاث سوى كانت منتجات مادية أو غير 
مادية؛ واستناداً لذلك المفهوم يعد التسويق مجموعة من الأنشطة الاقتصادية بهدف تحقيق 
الربح في المنظمات التي تهدف إلى تقديم خدمات للمجتمعات وبالتالي يكون الغرض 
الرئيسي هو الحصول على الأموال من خلال العلاتة المعروفة التي هي: 

التسويق > الأسواق -> الصفقات -> الأموال 

إن هذه النظرة للمفهوم التسويقي لا تتعدى سوى النظرة التقليدية التي تعتبر نظرة 
ضيقة للمفهوم التسوبقي المعاصرة التى يتضمنها مصطلح (عمناع تدم هاء01 الذي 
يعني ما وراء التسويق والذي يعني المدى أو الآفق الأوسع الذي يتضمنه المفهوم المعاصر 
للتسويق الذي يتعدى تسويق المنتجات (سلع وخدمات) بل يشمل ذلك تسويق 
(المنظمات»؛ الأشخاص: الواقع: القضاياء الأفكار). واستناداً إلى هذا المفهوم لا تكون 
أهداف العملية التسويقية الحصول على أموال وإنما خلق الولاء وكسب رضا المستهلكين 
وتقديم العون والمساعدة لمم؛ أي تكون مهمة البائع هنا تحديد ما يجب تقديمه للمشتري.. 
ويركز هذا المفهوم على خمسة أنواع رئيسية للتسويق (10616572): (الصميدعي 0٠١‏ 5). 

أولاً: تسويق اتخدمة / المنتج ودتاعط و1 ععتكى 5 ناعسلو نط 

هذا النوع يتعامل مع تطوير وتسويق المنتجات والخدمات لغرض بيعها ويكون 
التركيز على المستهلكين. المنتجينء الموزعين: أو الحكومة وبهذا الصدد يكن أن تيز بين 

ب .ثلاثة أنواع من المنتجات: 


مدفل تمهيدي في انتسويف الإعلامي 


أ- تسويق المنتعجات المثينة: وهي مننجات ملموسة ذات استخدامات اعتيادية مثلاً 
في سوق المستهلك (السيارات: المساكنء الملابس..الخ) أما في السوق الصناعي 
يكون (المبانيء المعدات: المكائن..الخ). 

ب- تسويق المنتجات قير المتيئة: وهي منتجات ملموسة تستهلك بشكل اعتيادي 
وتستخدم لهمرة واحدة أو بشكل قليل مثل (الطعام؛ أدوات التنظيف؛: مساحيق 
الزينة» العطور... الخ). 
ج- نسويق الخدمات:عبارة عن أنشطة واحتياجات مقدمة للبيع مثل (خدمات 
التصايح؛ المخدمات السياحية؛ الخدمات التي تقدم لراحة المستهلكين. 
ثانيا تسويق المنظماك عصناعءاءة81 مهن معتمدع0 
دهي عبارة عن نشاطات تقدم من خلال المنظمة بهدف خلق أو المحافظة 
على مواقف واتجاهات سلوك معين لتحقيق اهداق النظمة ويمكن تقسيم التسويق إلى 

عدة انواع: 

أ- تسويق الأعمال: عبارة عن إنتاج السلع والخدمات وهنا لا يكون الحصول على 
الربح أمر! ضرورياً مئل تقدم الخدمات الصحية في المستشفيات الرسمية. 

ب- التسويق الحكومي: تقوم الحكومة بتقديم الأنشطة والفعاليات من خلال برامج 
أو خدمات للحصول على اعتراف أو قبول لأهداف أساسية (مثل وكالة 
454 الي انشات من أجلها. 

ج- التسويق الإعلامي: يمثل تسويق الإعلام في الداخل والخارج الغرض منه إيصال 
فكرة أو رسالة أو دعاية معينة. 

د- التسويق الثقاقي: مثل المتاحف» دور الكتب. الخامعات. 

ه- تسويق الخدمة: يحتل تسويق الخدمة حيزاً واضحاً في السوق العالمية. 1 
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التسويف الإعرامي 


ثالثا: تسويق الفرد (الشخص) ع«تاعظ8121 ممومءعط 
يكون التركيز هنا على النشاطات إلى تهدف لخلق اتجاهات ومواقف وسلوك تجاه 
الفرد» وفي هذا الصدد هناك أربعة أتواع شائعة: 


أ- التسويق السياسي: عبارة عن تسويق المرشح السياسي (أو المنظمة السياسية) 


للانتخابات البرمانية أو البلدية أو الرئاسية.. حيث أنها تتضمن إجراءات ونشاط 


وبرامج واستراتيجيات وتكتيكات متعددة. 

ب- تسويق الشهرة أو السمعة: وهي عبارة عن مجمل الجهود المبذولة من قبل الأفراد 
للاتصال بالآخرين بالشكل الذي يهدف إلى ترويج الأفكار والمحافظة على شهرة 
أو سمعة المسوقين. 

ج- التسويق الاعتمادي: يركز على جهود الأفراد للاتصال بالآخرين حول أفضل 
اعتمادية لأداء عمل معين. 

د- تسويق الشعور أو العواطف: تصنيف تأثير الشعور والعواطف على الآخرين. 

رابعاً: تصويق الموقم أو اتمكان بوستاءعاء دللة ععماط 

ويتضمن ما يلي: 

أ- تسويق المقر: عبارة عن الجهود المبذولة لتطوير أو ترويج المبيعات مثل مساكن 
العائلة» أجزاء أو أنواع وحدات سكنية. 

ب- تسويق موقع العمل: مثل المصانعء المخازن؛ المكاتب. 

ج- تسويق استثمار الأراضي: عبارة الجهود البذولة لتطوير وبيع الأرض عندما 

د- التسويق السياحي. 

خامساً: التسويق الآجثما عي عسناعء! 812 إداعو5 


مدقل تمهيدي في األتسويق الإعلائجا 


حول اعتبارات تخطيط المنتج» التسعير؛ الاتصالات. وبحوث التسويق. ويتضمن التسويق 
الاجتماعي نوعين: 

أ- تسويق التضصية أو الفكرة 5:#ستاءعط::81 موه”): عيارة عن الحصول على 
اعتراف ومسائدة للفكرة الاجتماعية مثل التخطيط العائلي؛ رقابة السكان: 
لذلك يجب التركيز على تسويق السكان والمحلات الاجتماعية 

ب- التسويق الإعلامي: ويقصد به تسويق الرسالة الإعلامية المختلفة عبن وسائل 
الإعلام المختلفة يهدف التأثير على ججمهور الرأي العام 

ج- التسويق المبرمج: محاولة الخصول على اعتراف ومساعدة أو مشاركة برتامج 
متخصص من ترويج الفكرة العامة. 

وهنا لا بد من الإشارة إلى الأبعاد الاجتماعية العريضة للتسويق حيث كما 
معروف يتأثر النظام التسويقي في أي منظمة تا بة بعدة عوامل خارجية مثل الظروف 
الاقتصادية» سلوك الزبائن» التكنولوجياء والقوى القانونية ويحاول المشرفون على 
التسويق الاستفادة من معطيات البيئة تلك. 

إن أي منظمة سوى كانت صناعية أو خدمية» أو تجارية لا بد ها أن تاذ بنظر 
الاعتبار الأبعاد الاجتماعية الواسعة للتسويق والي تمتد إلى خارج المنظمة؛ حيث أن 
أي عملية مبادلة بين الأشخاص والمنظمات هي عملية تسويق أي أن 'جوهر التسويق 
لمبادلة أو التبادل" حيث التسويق مثلا عندما تقوم وحدة أجتماعية معينة بتبادل شيء ما 
مع وحدة اجتماعية أخرى. وبذلك يكتسب المسوقون الادة المسوقة الحتملة أيعاداً 


اجتماعية واسعة. 
إن المنظمات التجارية نيس هي النوع الوحيد من المنشآت التسويقية بل قد يشمل 
مفهوم التسويق مؤسسات اجتماعية أخرى مثل: 
-١‏ الأحزاب السياسية في محاولتهم لتقديم مرشحيها أو أفكارها إلى الجمهور. 
؟- المتحف الفتي في محاولة اجتذاب الجمهور بعرض تحف أو أعمال فنية جديدة. 


التسويق الإعلاميا 


"- الاتحادات الطلابية التي تحاول الترويج لأفكارها للطلبة فهي تقرم بعملية 
تسويقية حتى المدرس أو الأستاة الذي يحاول جعل مادته ممتعة وجذابة للطلاب 
فهو يتوم بعملية تسويقيق كذلك الثاب الذي يحاول إقناع فتاة بالزواج منه... 
لذلك فإن الشيء اللعروض أو الذي يتم تسويقه قد يشمل عدة أشياء 
(1985 رسمغممع) 
أ- الأفكار تدعو إلى محاربة التلوث إيقاف التدخين. 
ب- الأشخاص مثل المرشحين السياسيين أو النتابيين. 


مضامين التسويق الإأعلامي 


يهدف هذا البحث إلى توضيح أهم المضامين الى تكون أو تؤلف التسويق 
الإعلامي ومن خلال ما يلي: 

-١‏ مفهوم وأهمية التسويق الإعلامي. 

3 نقاط الاختلاف بين تسويق المنتجات (سلع وخدمات) والتسويق الإعلامي. 

"- المزيج التسويقي للتسوق الإعلامي. 

؟- إجراءات التسويق الإعلامي 

أولاً؛ مفهوم التمعويق الإعلامي 

من الأمور المهمة عند البحث عن مفهوم محدد للتسويق الإعلامي هي عدم وجود 

كتابات في هذا الموضوع الحيوي والمهم حيث أن ما ذكر في آدبيات المتخصصة بالإعلام 
ركزت الجوانب التعريفية وألوطنية ودور الإعلام كوسيلة أساسية للاتصال وللدعاية. 
نقل الأخبار وغيرها من الوظائف ذات الصلة بموضوع الإعلامء إلا أن النظر إلى كيفية 
تسويق الإعلام لم يلقى أي اهتمام من الباحثين وخاصة في الدول العربية على الرغم من 


أهميته الحيوية وخاصة في الوقت الحاضر الذي يعاني فيه الإعلام بالأخص العربي منه 
1 


مدقل تمهيدي في التسويق الإعزاميا 


الكثي من المشاكل والاختناقات البى أثرت بشكل سلب على آداء هذا النشاط البيوي 
وبالتالي أصبح الإعلام العربي غير قادر على مواجهة الإعلام الغربي وخاصة بعد 
أحداث ١١‏ سبتمبر في الولايات المتحدة الأمريكية. وهذا ما يشير إلى حقيقة لا تقبل 
الجدل فيها هي عدم الاهتمام بكيفية تسويق الإعلام الذي أصبح ضرورة لا بد من 
السعي نمو وضع الملامح الأساسية لهذا الموضوع الخيوي والمهم؛ وعلى الرغم من اعتقاد 
الكثبر من الباحثين والممتخصصين في التسويق بأن التسويق الإعلامي من المواضيع المهمة 
والمعاصرة إلا أن تركيزهم على تسويق المتتجات ٠سلع‏ ونخدمات) هو الاتجاه السائد. أما 
بما يتعلق بالإعلاميين فإنهم يشيرون إلى أنهم بمارسون بعض الأنشطة التسويقية ولكن 
بشكل عدود لا يتعدى بعض الوسائل والطرق المتعلقة بالاتصال أو الدعاية الإعلاميف 
إضافة إلى بعض الأنشطة المتعلقة بأنشطة التوصيل أو النشر الإعلامي ولكن دون التعمق 
الكثير فيه وبالتاكيد عدم التوجه نحو دراسة التسويق الإعلامي وإعطاء مفهوم محدد له 
ونقا للبعد التفكيري الإعلامي لهم. 

ما تقدم يتضح فإن هناك صعوبة في تحديد متوى التسويق الإعلامي إلا أنه 
بالإمكان القول بآن التسويق الإعلامي ما هو إلا مجموعة من العمليات والأنشطة الى 
تؤدي إلى إيصال الرسالة الإعلامية للجمهرر والتأثير عليهم؛ إن هذا التعريف يؤكد على 
كافة العمليات والأنشطة التي تقوم بها المنظمات الإعلامية المختلفة والي تتضمن 
عمليات المتعلقة بتقديم الرسالة الإعلامية: والإسناد والدعم والدعاية التي تمكن من 
وصول الرسالة الإعلامية وبعض أهدافها 

ويمكن أن يعرف التسويق الإعلامي على أنه نظام متكامل تتفاعل فيه مجموعة من 
الأنشطة التي تعمل فيه بهدف تخطيط» وتسعير» تعزيز وإيصال التى تكمن الرسالة 
الإعلامية أو المنظمة الإعلامية من النجاح بالتائير على الجمهور. 

إن هذا التعريف يعتبر العملية التسويقية للإعلام ما هي إلا نظاماً متكاملاً في 
أنشطته وعملياته وفعالياته المختلفة والتي تنصف بالتتخطيط التنظيم التنسيق» والتو+ 


التسويق الإعلامي 


المختلف الجهود ورقابتها. إن هذا التعريف يشير إلى عفهوم يتعلق بإدارة التسويق 
الإعلامي أو إدارة التشاط التسويقي الإعلامي» والذي يعتبر تمول أولياً نحو تبلور ونحو ‏ | 
المنهوم الواسع والعميق للتسويق الإعلامي: من جهة أخرى أدخل هذا التعريف المفاهيم 
المتعلقة بالمزيج التسويقي الذي عو جوهر النشاط التسويقي بشكل عام والنشاط 
التسويقي الإعلامي بشكل خاص وهو أيضاً مؤشر لهم نحو إكمال الإطار المفهوم 
والعملي للتسويق الإعلامي. 
إن هذه المؤشرات مهمة جدأ وضرورية والتى لا بد من توفرها كأركان إساسية 
للمحتوى الجوهري لأي مفهوم للتسويق الإعلامي وعلى ضوء ما تقدم يمكن أن يعرف 
التسويق الإعلامي بأنه أجمل العمليات والفعاليات التى يجب أن تدار بشكل علمي 
ومنظم باستخدام عناصر المزيج التسويقي الإعلامي لغرض أو طهدف مقصود ومحدد 
الذي يتبغي على المنظمة الإعلامية الوصول إليه وتحقيقه. وعليه إن هذا التعريف 
يستوعب كأنه الأركان الأساسية لمفهوم التسويق الإعلامي. النظرية» العملية والفرضية. 
ثانياً: نقاط الاختلاف بين تسويق المنتيات والتسويق الإعلامي 
من خلال ما تقدم من عرض لفهوم التسويق الإعلامي فإن هناك نقاط تطابق 
ة في الإجراءات والوظائف؛ ولكن هناك بعض التباين والاختلاف هي: 
-١‏ إن نتائيج الجهود والفعاليات المتعلقة بالتسويق الإعلامي التي بذلت في تشيذ 
البرامج والخطط يمكن ملاحظتها في غضون ساعات أ أيام محدودة وهذا لا 
يمكن أن يحدث في برامج المنظمات الصناعية إلا بعد أشهر أو ستوات. 
؟- الأهداف النهائية الى يهدف إليها التسويق الإعلامي تختلف عما هو في تسويق 


'- إن التتخطيط التكتيكي الذي يعتبى أحد وسائل المناورة الإعلامية أكثر وضوحاً 
وحاجة في التسويق الإعلامي منه تسويق المنتجات. 


مدفل تمهيدي فيا التسويق الإعلامي 


5- الاختلاف في كل حقل بنوعية (البضاعة) التي يحاول أن يبيعها أو توصيلها 
اللجدهور. 
5- المناورات والمساومات والتحالفات إحدى الوسائل التكتيكية في التسويق 
الإعلامي. بينما على صعيد تسويق المنتجات قد توجد بدرجة أقل- 
إذا كانت أهمية النشاط التسويقي في منظمات الأعمال في قدرتها على تحقيق 
أهدافها كزيادة المبيعات: الحصة التسويقية: الربجية وكذلك في كسب رضا المستهلكين 
عنها وعن منتجانها. أما فيما يتعلق بالنشاط التسريقي الإعلامي فإن المنظمة الإعلامية: 
كوكالات الأنباء» ودور النشر والصحافة وغيرهاء فإن إيصال افكارها أو غاياتها محددة 
التفيذ وفق برامج تضمن ل النجاح في حركته اليومية لإيصال الرسالة الإعلامية 


للجمهور. 
خالخاً: المزيح النسويقي الواسم للنسويق الإعلامي 
-١‏ المزيج التسويقي للمنتجات 


يمثل المزيج التسويقي أر (408*5) الاستراتييجيات الفعالة الي يمكن للمنظمة من 
تحقيق استراتيجياتها التسويقية: أن أهم الصعوبات التى تواجه منظمات الأعمال في 
الوقت الحاضر في الاختيار الأمثل للمزيج التسويقي الذي يمكن من خلاله تنفيذ 
الاسترائيجيات التسويقية لسوق مستهدف.. حيث يعتبر هذا المزيج مفتاح التسويق 
الناجح» وبشكل عام هناك أربعة عناصر كما هو معروف هي: 
* النتج 
* السعر 
* الترريج. 
* المكان (أو التوزيع). 
بشكل عام فإن استراتيجيات التسويق تعن بمعالجة وتطويع المتغيرات التي تستطيع 
إدارة أو مدير التسويق التحكم فيها مع المتغيرات التي لا يستطيع التحكم بها.. إن عنا 


0-8 


اناسويق الإعزامي 

المزيج التسويقي أو ما يطلق عليها أحياناً عناصر الإستراتيجية التسويقية تمثل العناصر ' 
التي يمكن التحكم فبها وتكييفها وفقأ للمتغيرات البيثية. أما المتغيرات الأخرىء متغيرات 

البيثة الحيطة؛ فإنها بشكل عام عوامل ضغط أو عوامل تقيد الخيارات الإستراتيجية 

المتاحة أمام المنظمة وكذلك تؤثر على الإستراتيجية المختارة التي يعمل على إعدادها 
وتنفيذها وهذا ما يوضحه الشكل التالي: 


للها 7 3 1-0 

١ 
قرار‎ 3| 
الشراة‎ | 


1 


التوافق والأعراف 


شكل رقم (0) 
(سمطوعم لآ يك غكمه8) مساوق 
أما في التسويق الإعلامي فإنه يتم استغلال أكثر من الغاية المجردة وتقنيات حديثة 
متعددة الأوجه. ممثلاً أن معظم الحملات الإعلامية للانتشابات الأمريكية تركز استخدام 
المرشحين للإعلانات التلفزيونية أو اللقاءات العامة بوجود موسيقى أوركسترا 8 
بعناية» وبالتالي فإن هذه التقئيات المتعددة ما هي إلا استخداماً ناجحأ لمزيج تسويقياً 
إعلامياً يتكون من عدة عناصر متفاعلة فيما بينها. إن هذء العناصر المعروفة (المنتج 
الإعلامي؛ التسعيرء التوصلء التعزيز) التي تكون نفس المزيج التسويقي للمنتجات ولكن 
بمضمون مختلف في البعض من أركانه... إن هذه المتاصر الأربعة تشكل بعدأ ضيقاً 
الخاجة التسويق الإعلامي لعناصر أكثر فعالية واتساعاً. 
ب- المزيح التفسويقي الإعلامي 
على ضِوء ما تقدم فإنتا نرى بأن المزيج التسويقي الإعلامي الفعال لا بد أن 
ن من أربعة عناصر ههي: 


مدقل تسهيدي في التسويق الإعلاتي 


-١‏ المنتج الإعلامي 

-١‏ التسعير 

- التوصيل أو التوذيع 

*- التعزيز (عامل التغيير). 
وكما موضح في الشكل التالي 


شكل رقم (0) 


إن التطرق بشكل تفصيلي ذه العناصر سيتم الفصل السادس من هذا الكتاب. 
رابعاً: إجراءات التسويق الإعلامي 
إن إجراءات التسويق الإعلامي لا تختلف اختلافاً جوهرياً ولا بعيدا عن ما يتم في 
التسويق المنتجات» -حيث تبدأ هذه الإجراءات بما يلي: 
-١‏ دراسة البينية: 
إن أولى المهام هي دراسة البيئة امحيطة بشكل تفصيلي وبتحليل علمي دقيق وذلك 
للوقوف على أهم العوامل والمتغيرات الى تؤثر بالسوق وبالأخص الرأي العام 
والشرائح الاجتماعية والتي تتمثل بالقضايا والأغراض الي تشغل حيزأ كبيراً 


التسويق الإعلامي 


تفكيرهم والثاني تعتبر احور الأساسي لاهتماماتهم... إن هذه الدراسة والتحليل لا بد 
أن تتم وفقاً للأسس تجزئة الوق الإعلامية أي تجزئة جمهور إلى شرائح متجائسة في 
القضايا والاهتمامات التي تتقارب أفكارهم فيهاء نمثلاً العمال لهم اهتمامات تختلف 
بشكل وآخر عن اهتمامات المزارعين. الطلبة المثقفين...الخ. من فئات الجمهور داخل 
المجتمع وعليه يجب أن تكون هذه الدراسة دقيقة واضحة يتم التشخيص الدقيق لقضايا 
كل فئة من الفئات.. وكذلك دراسة النظمات الإعلامية المنافسة» من ناحية قدراتهاء 
تغللها داخل امجتمح. الوسائل والبرامج يتم إتباعها من قبلهمء الظروف الاقتصادية 
والسياسية والاجتماعية وغيرها ومدى تأثيرها على الجمهور والعمل الإعلامي. 

إن هذه الدراسة والتحليل تشكل الأساس في وضع الإستراتيجية الخاصة بالمزيج 
التسويقي الإعلامي وتكيفها وفقاأ لكل شريحة من الشرائح داخل الجتمع.. إن مثل هذه 
الدراسات لا يمكن ها أن تحقق أهدافها ما لم يكن هناك نظاماً فاعلاً للمعلومات 
التسويقية الإعلامية باعتياره الرافد الذي من خلاها رفد المنظمة الإعلامية بالمعلومات 
والوسائل اللازمة لتحقيق الأهداف المراد الوصول إليها. 

ب- وضع البراموج التسويقي الإعلامي 

ونقا لنتائج الدراسات السابق يتم وضع البرامج الخاصة بالمزيج التسويقي 
الإعلامي الخاص.. اي كل ما يتعلق باستراتيجيات (المتتج السياسي» التسعيرء التحشيد» 
التوصيل المكان التعزيز والتمويل الإعلامي) وبالتالي صياغتها على شكل خطط وبرامج 
يتم تنفيذها وفقا للإطار الزمني المحدد لكل خطة إو برامج.. ويمكن توضيح الإجراءات 
في التسويق الإعلامي بالشكل التالي: 


مدفل تمهيدي في التسويق الإعلامي 


أنظام المعلومات التسويقبة الاغلامية. 


1 أب الدولية 
- بحوث التسوق الإعلامية 
الينة المحلية والدو عي 
لط ال هصح السوق الإغلامية 
مسح كراسة شرائح الجمهور والرأي العام 
-- استطلاعات أولية 
شرائح الجمهور الداخلية 5 
7 لسسع سعة ‏ أسدراسة مواقف الججهور والرأي العام 
الراي العام َك 
امتيايوت | الشريحة الأول 
مجسعات | | 2-1 
أغياض_ | برنامج التسويق (المزيج التسريقي الإعلامي) 
7 اضيا 
العربية بيت أ الشريحة الأولى | كسدهجوم" وتاععاءداة 
لسشسمخ] 2 أمعسومة الإعلامي 
الإقيية | | أغراضٍ 
»ا فضايا 30 0 لاصو 
5 بمعمامات | الشريحة الأوئي 
الدولية 1 تامعميءة | 
انبا ' | لفو 9 
العالمية قضايا ل 
لعريك تسسا ١‏ | يوتوااة اليد الأول 
أفزاشن أت مون 008 
متحويسوسيته التوصيل 
(الموزيع) 
التعزيز 


شكل رقم (/): إجراءات التسويق الإعلامي 


خامساً: المستفيد من التسويق الإعلامي 
إن البناء الميكلي لأي مجتمع وخاصة (لمجتمع الإعلامي) لا بد من أن يتكون من 
عدد مجاميع أو تجبمعات وفئات ذات أغراض وأهداف تكون مشتركة للمجموعة أيياىة 


التسويق الإعلامي 


التجمع الواحد ومختلف فيما بين هذه الجاميع والتجمعات.. بشكل عام فإن هناك 
مجموعتان أساسيتان تساهم وتضغط على الحياة لأي مجتمع. وهما: 
أ- الرأي العار: 
إن أول معيار لإنجاح المنظمة الإعلامية هو مدى قدرته على عماكاة الرأي العام 
وبالتالي التاثير عليه وإتناعهم بمحتوى الرسالة المراد توصيلها لهذا الرأي وبالتالي 
ذإن على المنظمة الإعلامية أن تعرف اتجاهات العامة هذا الرأي» النقاط الى تؤثر 
عليه ومحاولة استغلال هذه الاتجاهات بشكل صحيح وخاصة منها ما ا لدى 
هذا الجمهور 
-١‏ التخطيط يساعد على التركيز وموارد المنظمة على الأعمال والأنشطة ذات 
الأولوية مثل الاندماج أو التوسع أو تطوير المنتجات. 
"- التخطيط الاستراتيجي هو نشاط على مستوى عالي وذلك بالشكل الذي 
يتطلب اشتراك الإدارة العليا فيه. 
ويشير القطامين (1195م) إلى أن الأعمال التى قام بها كل من 
(لسسموتا عت «هاقسدط) شكلت الائطلاقة نحو التفكير الاستراتيجي للإدارة» وأوضح 
بأن الإدارة الإستراتيجية والتفكير الاسترانيجي والعقلية الشمولية تشكل جميعها القطب 
المركزي للإدارة الفعالة. وبالتالي فإنها تشكل الأساس المنطقي للنظرة إلى البعد الذي 
يتضمنه التتخطيط الاستراتيعجي التاجح... إن النظرة إلى مقهوم التتخطيط الاستراتيجي 
لدى المدراء ئيس واحد بل أنه مختلف» حيث يرى قسم منهم بأن التخطيط هو الطريقة 
النظامية لإدارة قاعلة وكفوءة لعملية التغييرء وقسم آخر يرى بأن التخطيط الاستراتيجي 
يجدد الفرص البديلة ونقاط القوة والضعف والتهديدات وتحديد الأوليات لغرض 
معالحتها أو التغلب عليها بما يحقق أفضل استغلال للموارد. 
أما القسم الآخر فإنه يرى بأنه تلك العملية الإدارية لتطوير والمحافظة على الموائمة 


الجيدة بين أهداف وموارد المنظمة وبين تغبير فرصها التسويقية. وتعتبر المنظمات 


لق 


مدقل تمهيدي في التسويق الإعلاهوا 


' الإعلامية إحدى العناصر المهمة في الحياة الحالية للمجتمعات من حيث وظائفها 
التنظيمية ومهماتها وفعالياتها وكذلك من حيث استقرار تياراتها الأيديونوجية. وكذلك 
من حيث دورها الحام كمحرك للجمهور الأكثر نشاطأ داخل الجتمع وأخيرا من حيث 
مظهرها الخلا والمعد لكفاءات الإعلامية مؤثرة. 
ب- القوى الضاغطة 
وهي تسمى بالجماعات ذات المصالح والتى تكتفي بمهمة التاثير على الحياة 
السياسية أو الاقتصادية أو الاجتماعية. أن هذه الجماعات أو القوى الضاغطة ذات 
الصالح القديمة أى الحديثة» مهنية وغير مهنية» النقابية» أو الدينية أيضأ ذات التمثيل 
ختلف الدرجات. من سمات هذه الجهات أنها لا تتدخل بشكل مباشر في الحياة؛ وني 
مظهرها الاستيلائي على الحكم إلا أنها تشكل ستارة العمق والبيئة ذات الحسم. إن 
وجود هذه التجمعات والكتل يهدف إلى دعم عمل المؤسسات الدستورية أو يتاقضه. 
وهناك عدة أنماط من هذه المجموعات: 
-١‏ الجماعات آو الكتل ذات الوجود الإلزامي (كمجموعات الإقليمبة والنقابات 
المهنية) الي تدخل في القانون العام» ولا تأثيراتها المباشرة والغير مباشرة على 
هيات الدستورية. 


-١‏ الجماعات الاختيارية أو ما تسمى الجماعات ذات التكوين الاخمتياري 
(الشركات الصناعية والتجارية؛ العلمية: الثقافية) التي تدخل في نطاق القانون 
الخاص 

مهما كان أنواع هذه التجمعات فإن النقطة المشتركة بينهم بأنها لا تفتش عن 
الخكم وممارساته» بل أنها تريد التأثير فيه وبالتالي التأثير على نوع وطبيعة الرسالة 
الإعلامية للمجتيع وفقاً لمصالحها. 


ادويق الإعلامي 


الفصل الثالة 
التخطبط الإستراتيجي 
للنسويق الإعلامي 


التسويق الإعلامي 


المقدمق 
يلعب التخطيط الاستراتيجي دور مهمأ وأساسياً في الوقت الحاضر لأية منظمة 
من المنظمات ومنها المنظمة الإعلامية. إن حاجة المنظمة الإعلامية لاعتماد التخطيط 
الاستراتيجي لا تقل أهمية عن بقية الأنشطة التي تمارس داخل المجتمع بل تفوق في بض 
لطبيعة العمل الإعلامي ودورة المؤثر في تهيئة الجمهور والرأي العام 
والتأثير عليه بشكل آخر وخاصة ما يتسم هذا النشاط من شدة المنافسة الذي يتطلب تبي 
الفكرة التخطيطي الاستراتيجي لحالة من آثار إيجابية على مدى تجاح المنظمة الإعلامية في 
تحقيق أهدافها. 
إن التخطيط الاستراتيجي للتسويق بشكل عام والتسويق الإعلامي بشكل خناص 
يعبر عن المخطط والبرامج الواجب اعتمادها على مستوى المنظمة الإعلامية ككل أو عند 
مستوى معنى من الأنشطة التسويقية الي ترغب المنظمة الإعلامية القيام بها وثقاً 
للظروف البيكية المحيطة. 
سيتم التطرق في هذا الفصل إلى نقطتين أساسيتين هما: 
-١‏ المضامين الأساسية للتخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي. 
3 أدوات التحليل لتخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي. 


المضامين الأساسيي للتخطيط الإستراتيجي للتسويق الإعلامي 


أولاً: مفموم وأهمية التخطيط الاستراتيجي 
لقد اهتم العديد يمن الكتاب والباحثين بموضوع التخطيط الاسترائيجي بالأخص 
فيما يتعلق بالأنشطة والفعاليات التسويقية» فقد حاول كل منهم إعطاء تعريف محدد لد 
ما أدى إلى ظهور العديد من التعاريف ولكن لا تختلف يجوهرها وإطارها العام بشكل 


التخطيط ا إاسترانيمي للتسويق الاعناسيا 


5 فيما بينها ويمكن أن نوجر أهمها. نقد عرف (97 1401166) التخطيط الاسترائيجي 
للنسويق (بانه تلك العملية الإدارية تعنى بالتنمية والحافظة على الملائمة والتوافق 
الاستراتيجي بين أهداف المنظمة وإمكانياتها وفرصها التسويقية المتغيرة: حيث يسعى 
التخطيط لتمديد مهمة المنظمة بوضوح؛ ووضع الغايات والأهداف إلى رسم وإعادة 
تريب الأنشطة ومنتجات المنظمة بشكل تتلائم وبأفضل ما يكن مع عناصر القرة 
والضعف بالمنظمة» ووضع الاستراتيجيات الوظيفية المناسبة والمتناسقة وبالشكل اللي 


سيحقق التمو والأرباح المستهدفة. أما (1992 ,الوطة) فقد عرفه بأنه يضمن إدارة أي 
وحدات إنتاجية في الوظائف المزدوجة (الثنائية) لتتوقع والاستجابة للتغير التي يمكن أن 
تؤثر على سوق المنتعجات. إن التخطيط الاستراتيجي كما يشير كل من (إدريس؛ الخيص 
4 يختلف عن النظام التخطيط الإداري من حيث المضمون والمسؤولية والبعد 
الزمني» فمن -حيث المضمون فهو ينصب على تحقيق المواءمة بين موارد المنظمة وإمكانياتها 
وبين قوى البيئة المحيطة في محاولة لاستغلال ما يتاح فيها من فرص وتجنب ما تنطوي عليه 
من تهديدات ومن حيث البعد الزمنى فهو غالبا طويل الأجل ويتصب على فترة قد صل 
لعدة سنوات. ويحدد هذان الكتابان حمس خصائص أساسية للتخطيط الاستراتيجي هي! 
-١‏ التخطيط الاستراتيجي يتعامل مع مجموعة من الأسئلة الرئيسية التي من أبرزها 
أين نحن الآن؟ واين يجب أن نكون في المستقبل. 
"- التمخطيط الاستراتيجي يوفر الإطار العام للتخطيط الأكثر تفصيلاً وللقرارات 
التكتيكبة والتشغيلية والتى لا بد أن تنسق مع الخطة الإستراتيجية 
"- التمخطيط الاستراتيجي ينصب على فترة زمنية أطول من تلك التي تنصب عليها 
أي نوع من أنواع التتخطيط الأخرى. 
*- التخطيط يساعد على التركيز وموارد المتظمة على الأعمال والأنشطة ذات 
الأولوية مثل الاندماج أو التوسع أو تطوير المنتجات. 


السويق الإعنامها 


5- التخطيط الاستراتيجي هو نشاط على مستوى عالي وذلك بالشكل الذي 
يتطلب اشتراط الإدارة العليا فيه. 

ويشير القطامين )١445(‏ إلى أن الأعمال الي قام بها كل من يده #عافصهك) 
(83000 شكلت الانطلاقة نحو التفكير الاستراتيجي للإدارة: وأوضح بأن الإدارة 
الإستراتيجية والتفكير الاستراتيجي والعقلية الشمولية تشكل جميعها القطب المركسزي 
للإدارة الفعالة. وبالتالي فإنها تشكل الأساسي المنطقي للنظرة إلى البعد الذي يتضمنه 
التخطيط الاستراتيجي الناجح... إن النظرة إلى مفهوم التخطيط الاستراتيجي لدى 
المدراء ليس واحد بل أنه ختلف» حيث يرى قسم منهم بأن التخطيط هو الطريقة 
النظامية لإدارة فاعلة وكفوءة لعملية التغيير: وقسم آآخر يرى بآن التخطيط الاستراتيجي 
يجدد الفرص البديلة ونقاط القوة والضعف والتهديدات وتحديد الأوليات لغرض 
معالجتها أو التغلب عليها بما يحقق أفضل استغلال للموارد 

أما القسم الآخر فإنه يرى بأئه تلك العملية الإدارية لتطوير والمحافظة على الموائمة 
الجيدة بين أهداف وموارد المنظمة وبين تغيير فرصها التسويقية. 

خروجأ مما تقدم يمكن القول وبشكل عنام أن التخطيط الاسستراتيجي ينضمن 
جانبين أساسيين» الأول متعلق بالإستراتيجية ذاتها والأهداف الموضوعة من قبل المنظمة 
والجانب الثاني يتعلق بالعمليات التى تجري بواسطتها وضع التخطيط الاستراتيجي. 
ثانياً: التغطيط الاستراتيجي التسويق الإعلامي 

يعتبر النشاط التسويقي أحد العمليات المهمة التي تستعين بها مختلف المنظمات 

وخاصة منظمات الأعمال بهدف التكيف والاستجابة للتغيرات الحاصلة في فرص 
السوق... حيث يمثل التسويق العملية الديناميكية للتغيير» الاستجابة والتى تمكن المنظمة 
ومن خلالها التكييف مع التغيير الحاصل في العوامل البيئية. وإن أداة الربط بين البيئة هي 
خخطتها الشاملة وألتي يطلق عليها إستراتيجية التسويق. إن عملية تحليل الفرص لتحديد 
الاتجاه الذي ترغب به المنظمة يثل أساس إستراتيجية التسويق. فإذا كانت البيكئة ثابتة فإن 


التفطيط الإستراتيمي لنتسويق الإعراسيا 


الحاجة قليلة لاتتخطيط الاستراتيجي للتسويق ولكن هذا ليس الواقم. فالواقع أن البيئة 
الجبطة تتسم بالتغيير السريع وعدم الاستقرار الأمر الذي يتطلب من المنظمة إعداد 
استراتيجيات تسويق تساعدها في تحقيق الاستجابة السريعة والفعالة تجاه هذه البيئة 


ومتغيراتها. 
إن البيئة الإعلامية والعمل الإعلامي تتسم بعدم الثبات والاستقرار سل أنه شديد 
التقلب وفي حركة مستمر في التغيير والتجديد ما يتطلب اعتماد التخطيط الاستراتيجي 
للأنشطة التسويقية الإعلامية كحجر أساس وفعال للنجاح في تحقيق الأهداف. 
إن التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي يعمل على تحتيق الموائمة بين 
قدرات النظمة الإعلامية والفرص التسويقية المناحة في السوق الإعلامية» وذلك بهدف 
تحفيق النجاح ني المدى البعيد» لذلك فإن التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي لابد 
أن يتضمن الأبعاد الشلاث الرئيسية التالية: 
-١‏ وضع وتطوير استرائيجيات النمو والتوسع للمنظمة الإعلامية داخل السوق 
الإعلامية على صعيد المنظمة أو المناطق أو مستوى البلد أو المستوى الخارجي 
؟- تحديد الزيج التسويقي الإعلامي لكل وحدات النشاط الاستراتيجي للمنظمة 
الإعلامية والتي يطلق عليها حقيبة المنتتج الإعلامي (الرسالة الإعلامية) 
؟- مراقبة كل الجهود المبذولة لعمليات التنفيذ تلخطط وإجراء التسديلات اللازسة 
في حالة وجود انحراف أو مشاكل في تلك العملية. 
خطوات التخطيط الاستراتيجي التسويق الإعلامي 
بشكل عام فإن الخطوات الأساسية لعملية التخطيط الاستراتيجي تتضمن أربعة 
خطوات أساسية هي: 
-١‏ تحديد رسالة المنظمة الإعلامية. 


”- وضع الأهداف الإستراتيجية والتكتيكية. 


التسويق الإعلامي 


1- تقرير نوع الأعمال والأنشطة لمختلف المستويات التنظيمية داخخل المنظمة 
الإعلامية. 
4- تخطيط مختلف الأنشطة والفعاليات التسويقية الإعلامية والشكل الثالي يوضح 
هذه اخطوات: 
مستوى الأنشطة 
مستوى ١‏ والفعاليات التسويقية 
الإعيلا 
د الإعلاية 
ا | 1 
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0 خطوات التخطيط الاستراتيجي للونظمة 


إن عملية التخطيط الاستراتيجي للتنسيق الإعلامي ما هي إلا عملية تعمل على 
تحقيق مسالتين أساسيتين هي: 

تشخيص كافة المشاكل والمعوقات التي تواجه المنظمة الإعلامية ومماولة إيجاد 
الحلول اللازمة البديلة منها توفير للمنظمة الإعلامية نقطة ارتكاز وتوجه نحو تحقيق 
أهدافها. 

وعليه فإن التخطيط التسويق الإعلامي يتضمن تحديد استراتيجيات التسويقية 
الإعلامية للمنظمة الإعلامية وهذه الاستراتيجيات ما هي إلا علم وفن وتوجيه حركة 
وفعالبات المنظمة الإعلامية في السوق المستهدفة. 

فكلمة إستراتيجية كلدة واسعة الانتشار في الأدبيات السياسية والتسويقية وأنها 
استخدمت منذ فترأت طويلة تسيق استخدامها في مجال العلوم الإدارية أما على الصعيد 
الإعلامي فقد استسخدمت هذه الكلمة بشكل واسع ولكنها بقيت وبشكل عام مرتبطة 


التقطيط الإسراتيمي للتسويق الإعلاسيا 


. بالتوجيهات السياسية للبلد مما جعلها جزء مشتق من هذه التوجيهات وتتغير تبعاً لها... 
فإستراتيجية التسويق في العمل الإعلامي تعبر عن المبادئ والأهداف والخطط اللازمة 
لنجاح المنظمة الإعلامية داخل السوق الإعلامية طريق اعتمادها لأهداف تعبر عن 

مطامح أكثر شرائح وفتئات الجمهور قدر المستطاع 

أما التكتيك والمستخدم بشكل واسع في العمل الإعلامي فيقصد به علم وفن إدارة 
الموارد الخاصة للمتظمة والذي يجري من خلال إطار محدد في إستراتيجية المنظمة العامة 
أو في إستراتيجية التسويقية الإعلامية. أو أنه ضمن الفهم الخاص للعمل الإعلامي يعني 
التكييف لمواجهة حالة معيئة يتم فيها تعبئة كل أو جزء من طاقات المنظمة الإعلامية 
ولكن ضمن إطار الإستراتيجية العامة لها. والتكتيك يمكن أن يعبر عنه من الناحية 
العملية أو التنفيذية» عن الطرق أو الأساليب الفصيرة المدى الى تستخدم لمواجهة حالة 

معيئة أو لتنفيذ جزء من الإستراتيجية. 


بالإمكان ضم كل من مفهوم الإستراتيجية والتكتيك ضمن مفهوم واحد في إطار 
إستراتيجية التسويق الإعلامي ليكون عبارة عن العمليات الخاصة بتحليل الفرص المتاحة 
والبديلة واختيار الأهداف وتحديد الاستراتيجيات وتصميم الخطط واللسياسات 
والبرامج وتتفيذها ومراقبتها وصولاً للأغراض المنشودة. 
إن أهم النقاط التي وردت في الإطار السابق والتي يجب توضيحها وفقا للتسويق 
الإعلامي هي: 
» الأهداف: التي تعرف على أنها تعبيرات محذدة عن ما ترب تحقيقه المنظسة 
الإعلامية خلال فترة زمنية محددة» والأعداف قد تكون بعيدة الأمد أما إنها 


مررحلية أو قصيرة المدى لتلبية غرض محدد. 
+0 السياسات: فإنها توفر خطة أو إطار للمبادئ القواعد والإرشادات التقنية التى 


يمكن خلالها للقيادة لنظمة الإعلامية توقع تحقيق الأنشطة والفعاليات التسويقية 
الإعلامية. 


التسويف الإعلاسي 


٠‏ البرامج: فهي تعبر عن تطبيق عدة خطط تسويقية إعلامية للمنظمة الإعلامية 
وقت واحد 

ه أما الخطط: فهي الى تحدد مجال التشاط للفعاليات التي تعمل فيها المنظمة 
الإعلامية وتوضح الأهداف الواجب إنجازها وتحدد كيفية تحقيق استجابة من 
قبل الرأي العام أو جمهور من ما تقدمه وتقدير الكلف المختلفة الي تحقق عند 

إنجاز هذه الأهداف. 
أخيراً لا بد من الإشارة إلى أن المنظمة الإعلامية يجب عليها أن تلي على الأقل 
هدنين رئيسيين: الأول هو عمل الشيء بالشكل الصحيح والثاني يتمشل بعمل الأشياء 
الصحيحة. فالمسألة الأولى تخص الشيء الذي يتم تنفيذه بشكل سليم أما الثانية فإنها 
تشير إلى عسل الشيء اللصحيح والسليم. إن هاتين السالتين مهمة جدأً للمنظمسات 
الإعلامية وخاصة في هذه المرحلة الى يعاني فيها الإعلام بالأخص العربي منه الكثير مسن 
المشاكل والمعوقات إضافة إلى التحديات الكبيرة. لأن إنجاز الشيء بالشكل السليم 

والصحيح لا يكون له فائدة وأهمية إذا كان هذا الشيء بالأساس غير سليم. 

وعلى ضوء هاتين المسالتين يبرز دور وأهمية التخطيط الاستراتيجي للتسوق 

الإعلامي لأنه يساعد في اكتشاف الشيء السلميم وتطبيقه بالشكل الصحيح هو الغرض 
المطلوب تحقيقه من قبل التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 
رابعاً: أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 

نما لا شك فيه أن التخطيط الاسترائيجي دور فعالاً ومتميزا في قدرة المنظمة 

الإعلامية على تنفيذ إستراتيجيتها وصولاً للأهذاف المرسومة وهذا يعود لسيبين هما: 

١‏ إن التخطيط الاسترائيجي لظروف العمل الإعلامي مقترن بوضوح الأهداف 
المراد الوصول إليها لدى أعضاء وكوادر النظمة الإعلامية: وموجه لمستقبل هذه 
المنظمة في السوق الإعلامية. 

”- أنه يوفر معايير محدودة للمقارنة للأداء المستقيلي للمنظمة الإعلامية. 


إن اعتماد التتخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي يحقق مزايا متعددة للمنظمة 


الإعلامية يمكن إيجازها بما يلي: 


-١‏ يحقق التنسيق والتكامل والتعاون بين مختلف أنشطة المنظمة الإعلامية بمختلف 
المستويات التنظيمية (مكاتب» فروعء وحدات...الخ) والذي من شأنه العسل 
على تحفيق رؤيا وتفكبر مشترك واضح واستغلال كاقة الموارد المتوفرة للمنظمة 
الإعلامية. 

"- التمخطيط الاستراتييجي يساعد على وصف النمو والتوسع المتوقع حيسث يمكن 
تقويم الأهداف العامة في مستقبل المنظمة الإعلامية. 

'1- التسخطيط الاستراتييجي يحقق اجواء فاعلة لإدارة عملية التغيير وذلك مسن خلال 
دقع إدارة المنظمة بالتفكير بماذا تفعل عندما تواجه ظروف وحوادث متعددة. 

3 يعمل على محاكاة المستقبل على الورق كوسيلة تسمح بقيادة المنظمة الإعلامية 
من اتخاذ قرارات أفضل البدائل الي يمكن عملها في المستقبل والتى تهدد المنظمة 
الإعلامية بدلا من انتظار حدرثها. 

©- إن التخطيط الاستراتيجي يعمل على تصنيف البدائل والفرص والتهديدات الي 
قد تواجه المنظمة الإعلامي سواء على الصعيد المحلي أو الخارجي. 

1- التخطيط الاستراتيجي يجعل من المنظمة الإعلامية كنظام وبالتالي العمل على 
منع تقليل شأن أجزاء النظام على حساب كامل المنظمة الإعلامية. 

/- يساعد على توضيح الأهداق واتجاهات المستقبلية للمنظمة الإعلامية 

4- يساعد على تشخيص المسائل الإستراتيجية ووضع أوليات التعامل معها 

5- التخطيط الاستراتيجي يزيل حالة التعجبء حيث أن الأحداث غير المتوقعة 
يمكن أن تسبب الكثير من المشاكل والتساؤلات لدى العاملين وحتى الكوادر 


المنفذة في المنظمة الإعلامية في بعض الأحيان. 


التسويق الإعلامي 


-٠‏ يحقق التخطيط الاستراتيجي مزايا تنافسية يمكن لما أن تقوي المركز التنافسي 

للمنظمة الإعلامية في السوق الإعلامية. 
خامساً: أهداف التخطبيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 
إن التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي بهدف إلى تحقيق عدة أهداف هي: 

-١‏ تحديد المهام الرئيسية والمشتركة: إن الخطة الإسترائيجية تتضمن تحديد الأنشطة 
الكلية للمنظمة الإعلامية حيث أن كل خطأ في مهام كل نشاط سيؤدي إلى زج 
المنظمة السياسية في مشاكل وأخطاء تؤثر على مستقبل المنظمة الإعلامية لدي 
الجمهور. 

”- وضع الأهداف المشتركة: تحديد أهداف الرئيسية كل ولكل نشاط بشكل واضح 
ودقين يسهم في توجيه النشاط التسويقي الإعلامي بما يخدم أهداف الإستراتيجية 
للمنظمة الإعلامية, 

3 إن وضع أهداف واضحة يساعد على وضع المزيج التسويقي المناسب والملائم 
للظروف السائدة في السوق الإعلامية. 

؟- يحقق التتخطيط الاستراتيجي التكامل والتفاعل بين الموارد المتاحة واستغلاها 

بالشكل الأشل ما يحقق الأهداف الإسترائيجية للمنظمة داخل المنظسة 
الإعلامية. 

- يحدد التتخطيط الاستراتيجي مسؤوليات وواجبات كل مستوى من مستويات 
القياديين المنظمة الإعلامية سوى القيادة العليا للمنظمة والقيادات الأخرى 
الوسعطلى والدئيا بما يضمن تحقيق كل مستوى لا هو موكل إليه وتحمل المسؤولية 

الكاملة أمام القيادة الأعلى وصولاً إلى اعلى قيادة في المنظمة الإعلامية. 
سادساً: مستويات التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 

في السنوات الأخيرة اهتم منهج العمل التنظيمي لتخطيط باستحذاث مايسمى 
#ربوحدات التشاط الإستراتيجية (5817) هانهلة ددعمنعس8 مأوع]ه56 بهدف زيادة فاعلية 


التسويق الإعلامي 


جدول رقم (!): مستويات التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 


امستوى التخطيط القيادة المسؤولة إطار (قهم العمل التخطيط نوع التخطيط 
- مالس الإدارق. 
الإداو التخطيط الاستراتيجي 
1-- مستوى المنظمة الكني مزيج وحدات النشاط :. 
للعسوتق الإعلامني 


-- الهيتات البتفينية العليا 
الإستراتيجبة ل5831 رمقاي 

مسؤولين الإدارة الوسطى المزيج التسزيقي 
وحدات النشاط الاسترائيجي 


9- وحدات النشاط الاستراتيجي 
(القيادات الوسطى) 


5 المشؤولين فيج 
> مسبتو (وحدة السوق) 0 حرط النس الإعلتي 


ب- مستوى الإدارات الوسطى (وحدة النشاط الإستراتيجية) 
اءنع.1آ ([581) غنم] ودع تمد عزوع نورام 
في المنظمات الإعلامية الكبيرة ذات الأنظمة الإعلامية المتعددة تقوم بتقسيم هذه 
الأنشطة إلى وحدات نشاط مستقلة (81810) وتوضع خطة لكل منها حيث تتعامل مع كبل 
وحدة على أنها منظمة إعلامية صغيرة داخل المنظهة الإعلامية الكبيرة ويطلق على هذا 
المستوى من التخطيط بالتخطيط الاستراتيجي للتسويق ححيث يهتم التخطيط هنا بتحديد 
أهداف الوحدات المستقلة الفرص التسويقية في السوق الإعلامية وتحديد الموارد اللازمة 
تتحقيق أهدافها. إن مسؤولية الإدارة العلبا للمنظمة الإعلامية في هذا المستوى من 
التخطيط يركز على مزيج المنظمة من وحدات النشاط (8813. 
ج- مستوى الإدارة الدنيا 
وحدة سوق المنتج الإعلامي ©بع.1آ (1/110©) أنسنة 6عسووم2 وهنا تهتم الإدارة 
العليا في هذا المستوى بوضع الأهداف والاستراتيجيات للنشاط التسويقي الإعلامي. في 
المنظمات الإعلامية الصغيرة فإن التتخطيط على مستوى ورحذة النشاط يتدمج مع 


"- 


التفطيط اإست أتيجي لاتسويق الاعلامي 


التخطيط عند هذا المستوى في إستراتيجية تخطيط واحدة:؛ كما أنه في المنظمات الإعلامية 
ذات النشاط المفرد فإن المستويات الثلاث للتخطيط تندمج في نشاط تخطيط واحد. 
سابعاً: خطوات عملية التخطيط الإستراتيجية للتسويق الإعلامي 

لقد اعتبر كل من (5ق00*< دودخ :ع :803) عملية التخطيط الاستراتيجي 
على أنها الطرق المستخدمة لحل المشاكل الخاصة ذات العلاقة بصياغة إسترات : 
المنظمة. لذلك فقد صيغت ماذج متعددة لعملية التخطيط الاستراتيجي وضعت فيها 
الخطوات الرئيسية لعملية حل المشاكل (ومعع0:”! وس ة«او5 «تعاطمم") وبطرق متعلدة 
استناداً لخبرة وخلفية واضعيها وفي الغالب تتشابه ماذج خطوات عملية التخطيط 
الاسترائيجي في العديد من الاعتبارات على الرغم من الاختلافات الشكلية في عدد من 
الخطوات إلا أنها تأتي ضصمنياً في تفسير الخطوات الت يتضمنها الدموذج. والهم في ذلك 


هو شموها للأنشطة الرئيسية مع وجود اختلافات من حيث التفاصيل ودرجة التعقيد: 
ومن الطبيعي الأخذ بنظر الاعتبار أن المنظمات لا تتشابه بشكل كاسل في نهجها لعملية 
التخطيط الاستراتيجي وذلك لاختلافنات حجمها وطبيعمة النشاط إضافة لاخستلاف 
الظروف اللخاصة المحيطة بكل منظمة حيث تضمنها الخطوات التي تساعد في تحقيق 
إستراتيجية تسويقية فعالة. 


أ- عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي 
وبشكل عام فإن عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق بشكل عام والتسويق 
الإعلامي بشكل لا تختلف من ناحية الجوهر والمضمون بل أن هذه العملية تنضمن 
خطوات واحدة تتكيف وفق المنظور الأبدلوجي للمنظمة الإعلامية.. لقد لص العلا 
خطوات عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق بسبعة خطوات» بالإمكان أيضاأ تكييفها 
للتسويق الإعلامي وهذه الخطوات هي: 
-١‏ تحليل الحالة (المكانة والظروف المحيطة بالنسبة للمنظمات الإعلامية). 
”- تحديد الأهداف (أهداف المنظمة الإعلامية). 


التسويق الإعلامي 


3 وضع الاستراتيجيات البديلة للعمل الإعلامي. 

5- اختيار أفضل الاستراتيجيات للعمل الإعلامي. 

©- الحصول على موافقة الإدارة العليا. 

5- تحضير المخطط التكتيكية لمواجهة ظروف العمل الإعلامي القصير الأمد. 

-١‏ التكامل في خطط وحدات التشاط الإستراتيجية في المنظمة الإعلامية والشكل 
التالي يوضح هذه الخطوات. 


-١‏ تحليسل الحالسة (المكالسة: 
الففسروف المحيطة خاصسسةا 
ظروف العمل الإعلامي). 


-٠‏ تحديد الأهداف العامة 
(أهداف المنظمة الإعلامية) 


- الجمول على 4- الاختيار لأفضل استراتيجيات من 
موافقة للمنظمةا ناحية الظروف المحيطة والقدرةا 


لجس| البديلة 
الإعلامية. على التعفيذ 


التقطيط الإستر انيمي تلتسويق الإعلادي 


أما النسوذج الآخر -خضوات التخطيط الاستراتيجي للتسويق فقد حددها 
80 بستة خطوات ثم تطويرها لتلبية عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق 
التياسي. 

وكما موضح في الشكل التالي: 


ما يعكس الغايات والأهداف والسياسات دن ةرام ريف 


والخطط الأسامية تتفيذ تلك الأهد'" )| المحيطة بالمنظمة الإغلامية) 
أأين نحن وإلى أين نذهب؟؟ ا ٠‏ 0 


أهذه الأهداف يجب أن تكرن محدودة (خخاصق) 
للتطببق) ذات تركيب واضح. للها تحديد الأهداف 


اخصيار زقياس الهدف السوقي 
(الشرائح الاجتماعية المستهدفة) 


تشخيص الشرائح الاجتماعية 
الحالية والمرتقبة 


ا ع ب ؟ 
كيف يمكن معرفة إلى أبن تصميم المزيج السويفي 
نحن ذاهبون؟ 35 (الاستراتيجيات والكتبلك) 


كيف يمكن إنجاز ذلك خلال السنة؟ للها تحضير الخطة السنوية 


21211011011104 
أكيف تعمل؟ هل عملكا (التعائج) كما خنططنا 
/ عل عبلنا مهجم العفيذ والطويم 


|والأهداطم. 


| اججك سس د ٠‏ 
شكل رقم (2): خطوات عملية التخطيط الاسقراتيجي في التسويق السياسي 


التسويق الإعلاميا 


ب- العوامل الوؤثرة على التخطيط الأستراتيجي للتسويق الإعلامي 
بشكل عام تتأئر عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق الإعلامي بعدة عوامل 
بالإمكان تقسيمها إلى نوعين من العوامل الرئيسية: 
-١‏ العوامل الداخلية للمنظمة الإعلامية 
إن هذه العوامل تتصف بشكل عام بأنها يمكن السيطرة عليهاء حيث يمكن 
للمنظمة الإعلامية وإدارتها من التحكم بأنشطتها الداخلية ومن هذه العوامل: 
٠‏ مستوى العمل الإعلامي (حليء إقليمي. عالمي). 
« العلاتات الدالية التى تربط الإدارات العليا مع الأقل مستوى من جهة وبين 
أعضاء التنظيم فيما بينهم من جهة أخرى. 
٠‏ الأيدلوجية التي تنتمي إليها المنظمة الإعلامية. 
ه حرية التعبير داخل المنظمة الإعلامية. 
ع مسدى استقلائية المنظمة الإعلامية وحريتها في نقل الأخبار بكل حرية 
واستقلالية. 
٠‏ حجم الكوادر الإعلامية البي تعمل في هذه المنظمة من ناحية اتساعه أو محدوديته 
في نطاق داخل السوق الإعلامية المتواجد بها. 
٠‏ الإمكائيات المادية المتوفرة للمنظمة التي تمكنه من تحقيق أهدافه سوى على 
مستوى الأهداف العامة أم الأهداف الثانوية الأخرى. 
» مدى التداخل والارئباط بين العوامل الخارجية والعوامل الداشخلية وإمكانية 
السيطرة عليها. 
عوامل المزيج التسويقي الإعلامي وهي عوامل يمكن إلى حد بعيد التحكم بها 
حيث أنها تتاثر بعوامل البيثة الخارجية إلى حد ما 
الصداقية والسرعة في نقل الرسالة الإعلامية. 


التقطيط اإسترائيمي للتسويق الإعلاسي 


؟- عوامل البيئة الخارجية 

وهذه العوامل تتصف بشكل عام بأنها لا يمكن السيطرة عليهاء أو ينصعب 
السيطرة عليها لأنها خارج إمكانيات المنظمة الإعلامية» كعوامل؛ الاقتصادية؛ الاجتماعية 
والثقافية. مستوى الديمقراطية. المنافسة (التعددية الإعلامية) الاعتبارات القانونية 
والسياسية للدولةء كذلك ظروف العمل الإعلامي» الأحزاب السياسية المنظمات 
الإعلامية منافسة من ناحية القوة والحجم والتاثير لسذا فإن على المنظمة الإعلامية أن 
تراقب وتتكيف وتستجيب للعوامل البيئية الخارجية بما يتلائم مع الأهداف الإسترائيجية 
والتكتيكية لهذه المنظمة الإعلامية» حرية الصحافة والإعلام استقلالية الإعلام. 


أدوات انتحليل للتخطيط | الإنتراتيجي للتسويق لماي 


أو :الأدواة المستخدمة 3 في الاتقطيط دز أفسي اللتسويق 
كما هو معروف بأن استراتيجيات التسويق تستند على ثلائة عناصر رئيسية هي 
التحليل والاختيار والتنفيذ وأن التحليل يساعد الإدارة في تحقيق تفهم واضح للظروف 
التي تعمل بها المنظمة. 
لتحقيق هذا الغرض تستعين الإدارة العليا وإدارة التسويق ببعض أدوات التحليل 
والي قدمت مع مرور الوقت من قبل عدد من الباحثين والكتاب. ومن هذه الأدوات 


يمكن أن نوجز ما يلي: 
- حقيبة الأعمال متلوككمه؟! ومعم نسب 13 
- مصفوفة حصة/ النمو (6 8 متهلة جمطة طاووين 
"- مصفوفة متتجهات النمو (05711)) متطقالا ودماع لا طابوومرو 


*- مصفوفة متجهات النمو التقليدي 
5731© ©) حنطداا مواعء7ا اوم ة) عتومطات 
“- دورة حياة المنتج كرام عاعى عقتر1 عسقمط 


انتسويق الإعلامي 


5- مصفوفة سياسية التوجيه بلاتاط) ععتمكة وناو" لعدمتاممسام 


"- أثر أرباءح إستراتيجية التسويق 
(018515) داعمتوى معاد كه أعدمسز )قوط ع 


4- تحليل سلسلة القيمة نهع ”87 وأونيادصطة متعط عسلدلا 
- تحليل السيناريو لخة) كتوطحسة متحس5 
-٠١‏ مصغوفة التمرد (الاضطراب» (1101) حسخداة عع معابطسيكد 


-١‏ مصغوفة القوة والضعف والغرض والتهديدات 
5159055) متمعصط) معناتسه خدممم0 ومع سلهع /81 طاو دعق 
1 - منهج ماي الشد-الحل (شآ]) طعدم دمج عدمه.آ غطىأ]" 


إن استخدام أحد أو بعض هذه الأدوات والوسائل مرتبط بمجموعة من العوامل 
يأني في مقدمتها طبيعة نشاط وظروف المنظمة» والظروف البيئية المحيطة والأهداف التي 
ترب المنظمة تحقيقها إضافة إلى الإمكائيات والموارد المتاحة وكفاءة مهارة الإدارة 
وقدراتها على استخدام الوسائل وآدوات التحليل المناسبة. 
ثائياً: محاولة تكبيف بعض أدوات التطلبل في التخطبط الاستراتيجي 
للتسوبيق الإعلامي 
نحاول في هذه الفقرة تكييف بعض أدوات التحليل الاستراتيجي المختسارة في 
التسويق الإعلامي مركزين على الأدوات الأكثر شيوعاً في الاستخدام على صعيد 
التتخطيط الاستراتيجي للتسويق. 
أ-- مصفوفة إستراتيجية النهو ونطهة8 ناجرم عنوعامم8) 
هذه المصفوفة وضعت من قبل 488046 وتسمى أيضا يمصفوفة متجهات اللمو. إن 
هذه المصفوفة من الأدرات المهمة ني التحليل الاستراتيجي للتسويق حيث تتكون من 
أربعة أبعاد عي المنتجات الحالية: المتتجات الجديدة؛ السوق الخالي» السوق الجديد وكما 
بر موضحة بالشكل التالي: 


ْ 


التغطيط ابإستراتيجي التشويق الإعلاعيا 


المنمج الإعلامي 


5 
3 إ 3 
نحج إعلامي حال 
١‏ موق في حالي 
السوق ‏ | الإعلامية (رسالة. فكر) 
|الحالية -١‏ إستراتيجية إسكرا 
اختراق السوق الإعلامية المنحج الإعلامي 
سوق 
الإعلامبة | الإعلامية ؟- إمعراتيجية تطوير 5- إسترائيجية النويع 
الجديدة السوق الإعلامية 


شكل رقم (0) مصغوفة إسترائيجية النيو 


-١‏ إستراتيجية اختراق السوق الإعلامية 
وهي تمثل الاختبار الأول للمنظمة الإعلامية لتحقيق فرصتها في زيادة التخشل 
داخل السوق الإعلامية باستخدام نفس المنتج الإعلامي (أفكار أ الرسائل الإعلامية) 
الحالي للمنظمة. 
إن نجاح هذه الإسترانيجية يعتمد على عدة عوامل منها دورة حياة الشتج 
الإعلامي؛ ومكانة المنظمة الإعلامية على السوق الإعلامي ودرجة شلة المنافسة 
الإعلامية (تعدد المنظمات الإعلامية المتواجدة في نفس السوق الإعلامية) والتكاليف 
المترتبة في زيادة حصة السوق وأن تحقيق هذه الإستراتيجية يتطلب من المنظصة اعتساد 
الأبس ألتي ثتفق مع ظروف المنظمة الإعلامية وظروف السوق الإعلامية وشدة المنافسة 
الموجودة فيها. 
" - إستراتيجية تطوير. السوق الإعلامي 
خسمن هذه الإسترانيجية تحاول المنظمة الإعلامية إدخال منتجاتها الحائية (أفكار» 
جرائد» مجلات..الخ) إلى سوق أو أسواق الإعلامية جديدة» حيث تعمل المنظمة 


السويق الإعلامي 


الإعلامية على البحث عن أسواق إعلامية جديدة منتجاتها الإعلامية الحالية. إن هذه 
الإستراتيجية تحمل المنظمة مخاطر أكثر من الخيار السابق بسيب عدم امتلاكها للخبرة 
والمعرفة عن الأسواق الإعلامية الجديدة. 
- إستراتيجية تطوير المنتج الإعلامي 
تعمل المنظمة الإعلامية وفق هذه الإستراتيجية على تطوير منتجات جديدة أي 
طرح أفكار إعلامية جديدة أى وسائل ورسائل إعلامية جديدة بهدف توسيع حصتها ني 
السوق الإعلامي الحالي بإدخال منتجات إعلامية جديدة هي أيضاً تحمل خاطر لا تقل 
عن سابقتها لأن إدخال أفكار أو وسائل وغيرها قد لا تمتلك خخبرة أو تصور كامل عسن 
هذه المتتجات. على الرغم من هذه المخاطر إلا أن هذا النهج يعد أكثر استخداماً ويحقق 
أكثر نجاحاً من باقي الناهج لأن تقديم أي شيء جديد قد يؤدي إلى زيادة إقبال الجمهور 
إلى هذه المنظمة الإعلامية وخاصة إذا كان هذه المنتجات تلبي حاجات ورغبات الجمهسور 
في السوق الإعلامي. 
4- إستراتيجية التنوييع 
من هذه الإستراتيجية تسعى المنظمة الإعلامية لزيادة نصيبها أو حصتها 
السوقية؛ من خلال العمل باتجاهين في آن واحد وهو تطوير منتجات إعلامية جديدة 
ومحاولة إدخال أسواق إعلامية جديدة؛ وتعسد هله الإستراتيجية أكثر مخاطرة وخاصة 
إذا كانت المنظمة الإعلامية قليلة الخبرة في المنتج أو السوق وهناك ثلاثة أنواع من 


إستراتيجية التنويع: 
ه إستراتيجية التنويع المركزة: يمكن ضمن هذه الإستراتيجية البحث عن منتجات 
إعلامية جديدة ذات خصائص متشابهة أو متسجمة مع خط المنتج الإعلامي 


التغطيط الاستراتيجي تلتسويق الأعلاسي 


* إستراتيجية التنويع الأثقية: حيث تبحث المنظمة عن منتجات يمكن أن تثير 
استجابة أو إعجابات الجمهور باستخدام وسائل تقنية تختلف عن تلك 
المستخدمة في المنئج الإعلامي الحالي 

ه إستراتيجية التنويع المتعدد: تحاول امنظمة الإعلامية وفق هذه الإستراتيجية على 
البحث عن أنشطة جديدة تختلف عن الأنشطة الحالية للمنظمة من ناحية 
متعددة. 

ب- ومصفوفة الحصة/ النوو عضاهه عجمطكك«ل ابوه 

وتسمى أيضاً مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية (©.8.6) وهي إحدى أكثر 
أدوات التحليل الاستراتيجي استخداماً في التخطيط الاستراتيجي في مجال التسويق 

ويعتمد تحليل هذه المصفوفة على بعدين أساسين هي: 

-١‏ الحصة السوقية وتقابل قوة منافسة المنظمة الإعلامية في السوق الإعلامية أي 
مكانة المنظمة في السوق الإعلامية بالقياس إلى المنظمات الإعلامية الأخرى 
المتواجدة في السوق الإعلامي. 

7- الدمو السوقي أو معدل مو السوقي وهو يعبر عن مكانة المنتج في دورة اللحياة. 

ويستخدم كلل من المفهومين لتمثيل هذه المصغوفة حيث تقسم هذه المصفوفة 
منتتجات المنظمة الإعلامية إلى أربعة مجموعات (خلايا المصفوفة) حسب نسبة سخصصة 
السوق (مكانة المنظمة الإعلامية قياساً بالمنظمات الإعلامية المنافسة) الذي بمثل المحور 
الأفتي ومعدل مو السوق (مكان المنتج حسب الفرص التسويقية المتواجدة في السوق 

الإعلامية والذي ممثل المحور العمودي وكما موضح بالشكل رقم (1) التالي: 


التسويف الإعنامي 


الموقع التنافسي للمنظمة الإعلامية 


0 يت أ 


م ع1 
مرتقع 
3 طم 
؟؟ عاسم8 مرج [الشتي] | السبو ا لوقك 
علامة السؤال 1 0 النجوم 8 
أ 
2 
التدشور ل 
ماني 5 1 20© اعم 
الكلاب أو المدعجات الإعلاعية 0 أبقار التقد منخقض 
_- الضعيفة 0 2 55 وما 


5 دورة حياة المج 
(عام ملم مانآ أعسفمعط 
شكل رقم (0): الحصة السوقية للمنظمة الإعلامية 
المصدر الصسميدعي. محمود. مداخل التسويق المتقدو ٠‏ 


-١‏ المركز الأول: علامة السؤال 

ويطلق عليها ايض بالطفل المشاكس وهي منتجات ذات حصة سوقية منخفضة أي 
ذا مركز تنافسي ضعيف ولكن معدل نمو عالي وقد سميت بأطفال المشكلة لأن 
توجهاتهم لحد الآن غير واضحة وعلى المنظمة أن تكشف جهودها لكي يتصبحوا نجوم 
المستقبل. . وجغلاف ذلك سوف يتم استعادتهم في حالة الفشل» وهذا المركز يمشل المرحلة 
الأولى من دورة حياة المنتج أو مرحلة التقديم في منحلى دورة حياة وهذا يقابل أما 
منظمة إعلامية جديدة أو رسالة إعلامية الذي يدخل حديثاً في السوق الإعلامية أو 
تقديم جريدة أو مجلة للسوق الإعلامية لأول مرة. 


التخطيط الإستراتيجي لنتسويق الإعلاميا 


-٠‏ المركز الثاني: النجوم 
وهي منتجات ذات معدل نمو سوتي عالي وحصة سوئية عالية. أي أنها تتمتع 
بمركز تنافسي قوي وهذه المنتجات لطا إمكانية في تحقيق النمو السريع وكسب الجمهور لما 
ولكن يجب على المنظمة الإعلامية زيادة دعمها وتكثيفه بكل الوسائل الممكتة لأن تراجع 
الدعم قد يؤدي إلى تراجع هذه المنتجات بالتالي فشلها. إن هذا المركز يقابل مرحلة النمو 
في دورة حياة المنتج» أي أن المنتج الإعلامي بعد أن حقق نباحاً في المرحلة السابقة فإنه 
سوف يتم انتقاله إلى هذه المرحلة لزيادة إقبال الجمهور والقراء في السوق الإعلامية. 
-٠‏ المركز الثالثت 
وهي منتجات ذات حصة سوقية عالية أي أن مركزها التنافسي توي ولكن نموها 
داخل السوق الإعلامية ضعيف. إن هذه المنتجات مريحة في تحقيق زيادة في إقبال اللمهرر 
على هذه المنظمة الإعلامية. وهي تقابل المرحلة الثالثة من دورة حياة المتج وهي مرحلة 
النضوج... أي أن المنتج الإعلامي يصل إلى أعلى مراحل النضوج داخغل السوق 
الإعلامية لذلك يجب على المنظمة الإعلامية بذل الجهود من أجل الاحتفاظ بمركزها 
لدخول وقت ممكن وهذا يعتمد أكثر على هذه المنظمة؛ بالعكس فإن التراجع قد تكون 
السمة التي سوف يصلها المنتج الإعلامي للانتقال إلى المركز الأخير. 
4- المركز الرابع: الكلاب (المنتجات الإعلامية الضعيفة) 
وهي المتتجاث ضعيفة وتقع في الجانب السفلي الأيمن من مصفرفة (©18306) وهي 
تستهلك جهود أقل وتقدم مكاسب قليلة للمنظمة الإعلامية: ويقابل هذا المركز مرحلة 
الندهور في دورة حياة المنتج أي المرحلة الأخيرة من حياته ومن الواضح أن هذه 
المنتجات يجري الغائب شطبها ولكن قد لا يكون هذا الشطب ضرورياً إلا بعد أن تصبح 
هله الرسالة (جريدة. أو مجلة..الخ) غير مقبولة في وسط الجمهور فإن استبعادها مسن 
متنجات المنظمة الإعلامية شيء لا بد منه من أجل استمرارها ونموها في تقديم كل ما 
يبحث عنه الجمهور من أخبار ومواضيع...الخ» تمس جانباتهم المختلفة. 


التسويق الإعياسيا 


الفصل الرايع 


ببكة التسويق الإعلامي 


التسويق الإعلامي 


الجمقدمي 
من الأولويات الضرورية التي يجب أن يطلع بها المخطط سوى على صعيد 
التخطيط العام للمنظمة أم على صعيد التخطيط لوضع استراتيجيات التسويق الفعالة 
لني تتناسب مع قدرات وطاقات المنظمة والأهداف الي ترغب المنظمة الوصول إليها 
وتحقيقها ألا وهي دراسة البيئة امحيطة» والسبب يعود إلى أن المنظمة أي كانت لا تعمل في 
فراغ بل تعمل في مميط تتأثر به بجا تقدمه من منتجات (سلع. خدمات. أفكار). من ناحية 
أخرى أن هذا الحيط أو البيئة يمثل مجمل الفرص والتهديدات التي تواجه آية منظمة ومنها 
المنظمة الإعلامية. لذلك فإن دراسة وتحليل البيئة الحيطة أمر لا بد منه ويشكل الجر 
الأساس لأي تخطيط سليم ونعال لوضع استراتيجيات الملظمة ككل أو الإستراتيجية 
الفرعية كاستراتيجيات التسويقية؛ بنفس الوقت يشكل عامل لإنجاح التخطيط وبالتالي 
التفيل. 
إن المنظمة الإعلامية كأي منظمة أخرى تعمل في حيط يتكون من عدة عوامل 

تؤثر بشكل مباشر أو الغير مباشر على عمل واستمرار هله المنظمة الإعلامية. عن 
الحاجة لدراسة وتحليسل البيئة المخيطة للمنظمة الإعلامية لا يقل شأنا عن المنظمات 
الأخرى بل قد تتفوق هذه الحاجة على المنظمات الأخرى للخصوصية التي تتمنع بها 
امنظمات الإعلامية وطبيعة عملها والقيود التي ترفض على نشاطات داخمل السوق 
الإعلامية احلية أو على الصعيد الإتليمي والدولي. 

في هذا الفصل سيتم تناول موضوع البيئة التسويقية للمنظمات الإعلامية وفق ما يلي: 

-١‏ البيئة التسويقية المفهوم والأبعاد. 

-١‏ البيئة التسويقية للمنظمات الإعلامية. 


ببنة التسويق الإعلافها 


البيئت التسويقيت المذهوم والأيعاد 
أولا: مفهوم البيئة أمرعءده0© أناء نهو ةحم1 
أ- تعريف البينة 
تعددت التعاريف التي تناولت البيئة بشكل عام نتيجة الاهتمام المتزايد من قبل 
الباحثين والكتاب هذا الموضوع الحيوي. من هذه التعاريف نوجز ما يلي: 
عرف (1988 همه لهة) البيئة على أنها (كل شيء رأي شيء خارج حدود 
النظمة) ويشير هذا التعريف إلى وجود مجموعة من القوى أو الحقول والميادين التي تؤثر 
على نشاط المنظمة» بذلك فإن البيئة تعني كل الأشياء الحيطة: وأن المنظمة هي جزء من 
الكل وهذا الجزء يجب أن يتكامل ويتفاعل مع المتغيرات المحيطة 
أما (1996 “«مغ»ممم) فيشير إلى أن البيئة عبارة عن بحر وأن المنظمة ما هي إلا 
سفيئة في داخله 
والواضح من هذا التعريف أن البحر يمثل المحيط الذي حيط بالسفينة وهو عبسارة 
عن كافة المتغيرات والمؤثرات الناتجة عن هذا امحيط والتي تؤثر بشكل مباشر أو غير مباثسر 
على مهمة وأهداف هذه السفينة وصولاً إلى بر الأمان أي تحقيق الأهداف. والتعبير 
الثاني الذي أطلقه هذا الكاتب على المنظمة باعتبارها سفيئة داخحل البحر الكبير يشير 
وبوضوح بالسفيئة تتأثر في البحر وبالتالي لها أهداف ووسائل وبرامج محددة يثم من 
خلاها الوصول إلى الأهداف المرسومة لما وهو بر الأمان. إن تشبيه المنظمة بالسفينة 
للدلالة على مدى تأثير حيط الخارجي من ناحية ومن ناحية أخمرى تشير إلى أن السفينة 
ما هي إلا شيء صغير داخصل البحر الواسع؛ وتشير الوسائل والبرامج إلى القدرات 
والإمكانيات المتوفرة داخل السفيئة والتي تعتى مجمل الظروف الداخلية التي تمتع بها ولي 
تقابل البيئة الداخلية للمنظمة وهذه البيثة الداخلية تتكون من مجمل المتغيرات والعوامل 
الي يجب أن تتكامل وتتفاعل فيما بينهم وصولاً إلى تحقيق الأهداف المرسومة. 


التسويف الإعلاميا 


أما (95 ,ههدهذا) فيشير إلى البيئة هي الأشياء الكلية التي تحبط بالشيء؛ أما المنظمة 
فإنها كلل شيء يحيط بهاء وعلى ضوء ما تقدم يمكن أن نستنتج بأن البيئة هي عبارة عسن 
حيط الذي يصيط بالمنظمة يشمل كل المتغيرات السياسية والاقتصادية والاجتماعية 

والثقافية والتكتيكية..الخ الي تحيط بالمنظمة. 

أسباب ودراسة البينة 

هناك جملة أسباب تبرر دراسة المنظمة للبيثة الشحيطة منها: 

-١‏ إن المنظمة هي جزء صغير من حيط كبير تعمل فيه وتتفاعل معه بما يتطلب منها 
النهم الصحيح والدقيق بهذا الحيط لأنه يمثل النظام الكبير وبيئما الملظمة ماهي 
جزء فيه. 

-١‏ دراسة البيئة بخلق نوع من التوافق والتكييف مع الظروف المتغيرة التي قد تكون 
مصدر واسع للفرص التي يمكن استغلاها لصالح المنظمة كذلك قد تكون أينضماً 
مصدر تهديد لرجود المنظمة واستمرارها 

يوفر للمنظمة المعلومات الواضحة والدقيقة واللازمة الى تعسل 
على أساسها بالشكل الذي تمكنها من مجابهة حالة اللاتأكد وحاولة التكييف 
معها من أجل إقامة علاقات مع عناصر البيئة الأخرى. 

ج- مداخل دراسة البينة 

هناك عدة مداخل لدراسة البيئة الحيطة يمكن إيجازها أهمها: 

-١‏ المدخل الأول/ وتقسم البيئة وفق لهذا المدخل إلى نوعين: 

٠‏ ألبيئة العامة: وتشمل عندة مكونات منها المتغيرات الاقتصادية: السياسية. 
القانونية» الاجتماعية, والثقافية» الديهموغرافية...الخ. 
» البيئة الخاصة: وتتضمن الأبعاد والعناصر الأكثر التصاقاً بالمنظمة. 


ا 
ا 


''- دراسة البيعة 
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"- المدخل الثاني/ ويعتمد في فلسفته على درجة التغيير الذي تنطوي عليه البيئة من 


٠‏ البيئة الحادثة العشوائية: وهي بيئة بسيطة يصعب التنبؤ بمتغيراتها. 
البيثة الحادثة العنقودية: وهي بيئة التغيير والحركة ويمكن التنبؤ بمتغيراتها. 
البيئة المتحركة المتفاعلة: وفيها منظمات متمائلة والتنبؤ فيها صعب ويتطلبي 
نوع من المرونة. 
البيئة المضطربة: وهي بيئة معقدة سريعة التغيير وتتطلب جهردا كبيرة من 
المنظمة تلغرض البحث والتطوير. 
"- المدشخل الثالث/ ويتم ونقاً للهياكل التنظيمية ومنها: 
» بيثة المعرقة البسيطة الآلية: وتنصف بالغموض القليل؛ والتغيير القليل وشكل 
تنظيمي بيروقراطي. 
* بيئة المعرفة البسيطة العضوية: وتتصف بالغموض العالي والتغيير القليل 
والشكل التنظيمي المركزي 
بيئة المعرفة المعقدة العضوية: تعصف بالغموض العالي والمتغيرات الكثيرة 
وبشكل تنظيمي لا مركزي. 
5- المدخل الرابع/ ويئم وفق درجة التالير ومنها: 
« البيئة الفعلية: ويشمل كافة المتغيرات السياسية والاقتصادية والاجتماعية 
والثقافية. .الخ. 
ه البيثة الجزئية: وتشمل المتغيرات الأكثر القصاقاً بامنظمة وال تسمى بالبيئة 
المهمة وتشمل المستهلكين: المنافسين» الوسطاء... الخ 
- المدخل الخامس: وفق هذا المدخل يتم تقسيم البيئة وفق درجة السيطرة عليها 
ومتها: 
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© البيئة المسيطر عليها: وتشمل كافة المتغيرات التي يمكن للمنظمة السيطرة عليها 
وهي المتغيرات الداخخلية. 

» البيئة غير المسيطر عليها: وتشمل جميع المتغيرات غير المسيطر عليها وتشمل 
جميع المتذيرات الخارجية. 

”- المدخل السادس/ وفق هذا المدخل يتم تقسيم البيئة وفقاً لموقعها في المنظمة: 

٠‏ بيئة داخلية: رنشمل كافة المتغيرات الداخلية كهيكل تنظيسي: الزيج النسويتي 
والإمكانيات المالية والبشرية. 

« بيئة خخارجية: وتشمل السياسية والقانونية والاقتصادية والاجتماعية والثقافية» 
الدموغرافية..الخ. 

خلاصة لما تقدم يمكن توضيح مداخل دراسة البيئة في الشكل التالي: 


العوامل كه 


ل |-,لسرفة المعقدة العضوية 
- المطية (معقدق | 


شكل رقم :)١(‏ مدلخل دراسة البيئة. 
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بيزة القسويف الاعزادي 


أ- تعريق أل 

يقصد بالبيعة التسويقية كافة القوى والمتغيرات الداخلية والخارجية التى تؤثر على 
المنظمة. فقد عرفها (97 "41م>1) يانها مجموعة من القوى والمتغيرات الخارجية الى تؤثر 
على كفاءة الإدارة التسويقية وتستوجب القيام بالأنشطة والفعاليات لإشباع حاجات 
المستهلكين أما (أادع]8) فقد عرنها بأنها مجموعة من المتغيرات والعوامل الاقتصادية 
والاجتماعية والسياسية التي تؤثر على المنظمة. بينما يشير (الشقراوي 181) على أنها 
عبارة عن الإطار الذي يشمل مجموعة المتغيرات أو القيود (المحددات) أو المواقف أو 
الظروف التي هي حارج نطاق المنظمة 

يلاحظ من التعاريف السابقة أنها الظروف التي هي مارج نطاق المنظمة ركرت 
على المتغيرات الخارجية التي لا يمكن للمنظمة السيطرة عليها وهذه تشكل الإطار 
النظري هذه التعاريف؛ ومن وجهة نظرنا بأن هذا الإطار النظري يشويه النقص الواضح 
وعدم إلتكامل لأن مسالة العوامل الخارجية (غير مسيطرة عليها) والعوامل الداخلية 
(المسيطرة عليها) هي انحور الأساسي الذي يجب أن يقسوم به مفهوم البيئة التسويقية 
بإطارها النظري.وعلى ضوء ذلك يمكن تعريف البيثة التسويقية على أنها القنوى الفاعلة 
داخل وخارج المنظمة التي تؤثر على قدرة إدارة التتسويق لإجراء الأنشطة والفعاليات 
لإشباع حاجات ورقبات المستهلكينة من جانب آخخر فإن التعاريف السابقة لم تتشاول 
العوامل الداخملية للبيئة المنظمة فهي بذلك تعاريف غير متكاملة ولا تعبر عن حقيقة 
المنهوم الصحيح والفعلي للبيئة التسويقية. 

يشير ([دريسء )١194‏ إلى أن البيعة التسويقية هي الي تحيط بإدارة التسويق تتميز 
ببعض المتصائص من أهمها ما يلي: 

-١‏ تثل الإطار الخارجي الذي يخبط المنظمة والتظام التسويقي. 
؟- تنطوي على قوى ومتغيرات يصعب التحكم فيها أو التنبق بها. 


التسويق الإعلاسيا 


؟- تنطوي على درجة عالية من عدم التأكد. 
- تشتمل على مجموعات من الفرص والتهديدات. 
7- دائمة التغيير فهي ديناميكية وليست ساكنة. 
1- تنسم بالتعقيذ والتفاعل بين القوى العديدة والمتنوعة الي تنطوي عليها. 
بالإمكان إضافة مجمل العوامل الداخلية المسيطرة عليها (إمكانيات وقدرات 
المنظمة المادية والبشرية؛ المزيج التسويقي» نظمم المعلومات الشوفرة) يمكن أن تعبر هذه 
النقاط جميعها عن خصائص البيئة التسويقية. 
ب- مناصر البيئة التسويقيم 
وهناك عدة تقسيمات للبيئة التسويقية فمنهم من يقسمها إلى بيئة خارجية وداخلية 
ومنهم من يقسمها إلى بيشة كلية وبيئة جزئية وغيرها... إلا أن التقسيم الذي حدده 
(1996 ,0605) هو الأفضل والذي يقسم البيئة التسويقية إلى قسمين هي 
-١‏ الييئة العامة 
وتشمل على كافة المتغيرات الخارجية التي تشكل محيط الارجي للمنظمة 
كمتغيرات السياسية والقانونية؛ الاجتماعية والنقابية؛ والتكنولوجيسة: والطبيعية» 
والديموغرافية والتى تعتبر عوامل خارج إرادة أو سيطرة المنظمة. 
؟- البيئة الجزئية: وتنقسم إلى نوعين: 
٠‏ بيئة داشملية مباشرة: وتشمل عناصر المزيج التسويقيء النتجء السعرء الترويجء 
التوزيع» البحث والتطوير» وغيرها من العناصر الداخلية التي لما تأثيرات 
متبادلة مع المتغيرات الداخلية غير المباشرة الأخرى. 
* بيئة داخعلية غير مباشرة: وتشمل المتغيرات غير تسويقية فأنظمة الإنتتاجء 
الأفراد» المالية» نظم المعلومات. 


برنة التسويق الإعزاهي 

» البيثة الخاصة (المهمة): وهي العوامل الأكثر النصاقاً بالدشاط التسريقي 
للمنظمة والبى هي: المستهلكين. المنافسين. المجهزين. الحكومة: المستخدمين. 
التجمعات. 

والشكل التالي يوضح أنواع الببع التسويقية. 


ألبيئة العامة 


البيئة الخاصة (المهمة) 


شكل رقم (2) انواء البينة التسويقية. 
بيئة التسويق الإعلامي 


الويف الإعلامي 


نيشت التسويق الإعلامي 


أولا منهوم وأبعاد البيئة التسوببقية الإعلامية 
أ- تعريف البينة التسويقية الإعلامية 
قد يصعب إعطاء تعريف ممدد للبيشة القسويقية الإعلامية أو البنية التسويقية 
الإعلامية لعدة اعتبارات منها: 


-١‏ إن البيئة التسويقية الإعلامية للها خصوصية مما يجعلها تخدلف نوعاً عن البيشة 
التسويقية للمنتجات (سلع وخدمات). إن هذه الخصوصية نابعة في الإطار العام 
النظري والعلمي لطبيعة البيئة التسويقية الإعلامية. 
”- لا توجد تعاريف سابقة لهذه البيشة بل يوجد في كتب العلوم الإعلامية فيما 
يتعلق بالبيئة الإعلامية بشكل عام دون الذكر أو الإشارة إلى تعريف محدد للبيئة 
التسويقية الإعلامية. 
؟- إن المدل في اعتماد تعريف محدد للبيثة التسويقية الإعلامية هو مدخمل جديد م 
يسبق التطرق من قبل بالأخص على صعيد الباحثين والكتاب في الأقطار 
العربية. 
4- إن مفهوم التسويق الإعلامي من المفاهيم الجديدة والحديثئة وال لم تحظى 
بالتحليل والتوسع اللازمين حيث تعتبر هذه احاولة جادة لهذا الموضوع الحيوي. 
ومع ذلك فإننا سنحاول إعطاء تعريف للبيئة التسويقية الإعلامية أو بيئة التسويق 
الإعلامي وعلى ضوء ما توفر لنا من معلومات وفي محاولة لتكييف علم التسويق في 
هذا المجال. 
وعليه البيئة التسويق الإعلامي يمكن أن تعرف 'على أنها كل أو مجموعة القوى 
ات الفاعلة داخل المنظمة الإعلامية وخارجها والتى تؤثر على قدرة المنظمة 


بيئة الاسويق الإعلامها 


الإعلامية في إجراء الأنشطة والفعاليات بهدف تسويق أفكارها ومبادثها إلى الجمهور أو 
ألرأي العام في (الساحة الإعلامية) أو السوق الإعلامي التي تعمل فيه 
الواضح من هذا التعريف أنه تضممن عذة مضامين منها أنه: 

-١‏ شمل جيع القوى الخارجية وال يمكن للمنظمة الإعلامية السيطرة عايها 
كعوامل السياسية, الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والإعلامية...الخ. حيث 
أنها تؤثر مباثسرة وغير مباشرة على كافة الفعالبات والأنشطة التسويقية 
الإعلامية حيث لا يمكن للمنظمة الإعلامية إلا أن تستوعب أبعادها بشكل 
علمي وصحيح لكي تتكيف ونق أ لهذه الأبعاد وضع المخطط الإستراتيجية 
والتكتيكية لتنفيذ انشطتها المختلفة. 

"- شمل جميع القوى الداخلية للمنظمة الإعلامية والتي تشمل الشكل التنظيمي 
المنظمة. وسائل الإعلام: ونظم المعلومات الإعلامية. 

-١‏ شمل على البرامج والأنشطة والفعاليات المختلفة الب تمارسها المنظمة لغرض 
تسويق أفكارها ومبادثها إلى الجمهور أو الرأي العام. 

*- يوضح هذا التعريف أن المهدف من كل الفعاليات والأنشطة حي الجمهور 
المستهدف من الرأي العام في السوق الإعلامية المتواجدة فيها هذه المنظمة 
الإعلامية سواء الصعيد حلي أو الإقليمي أو الدولي. 

ب- عتاصر البيئة التسويقية الإعلامية 

حيث لا يوجد أي تقسيم لمبيئة التسويقية الإعلامية فإنثا نرى أنه بالإمكان تقسيم 
البيئة التسويقية الإعلامية إلى قسمين! 
-١‏ البيئة العامة 
وتشمل كافة المتغيرات والعوامل الخارجية الى لا سيطرة للمنظمة الإعلامية عليها 
كعوامل السياسية» الاتتصادية: القانونية» الاجتماعية: السلطة الديمغرافية الجغرافية»: 
البيكة الإعلامية السائدة. 


النسويق الإعلاتي 


"- البيئة الجزنية: وتنقم إلى نوعين: 
» البيئة الداخلية للمنظمة الإعلامية: وهي تشمل على: 
- بيئة داخلية مباشرة: وتشمل عناصر المزيج التسويقي.ء المدتج» التسعير؛ ٠‏ 
الانتشار والتعزيز. وغيرهما سن العناصر التي لها تأثير على الأنشطة 
التسويقية الإعلامية. 
- بيئة داخلية غير مباشرة: وتشمل على كافة المتغيرات غير التسويقية كتنظيم 
الحزبي؛ الميكل التنظيمي للمنظمة الإعلامية: الأعضاى القدرة المالية» نظم 
المعلومات التسويقية والبحوث الإعلامية...ألخ. 
» البيئة الخاصة (المهمة): وهي العوامل الأكثر التصاقاً بالنشاط التسويقي 
للمنظمة الإعلامية وتشمل على الجماهيرء الرأي العام؛ قادة الرأي؛ المثقفون؛ 
والتنشتة السياسية والإعلامية: الأحزاب أو المنظمات السياسية؛ النظام 
السياسي والإعلامي» الحكومة ومستوى الديمقراطية. بالإمكان توضصيح البيئة 
التسريقية الإعلامية في الشكل رقم (8) التالي: 


رينة التسويق الإعلامي 


الببئة الداخلبة غير الممباشرة المنظمة” 
الإعلامية, حبكل تنظمي اللمتظمة 
الإعلامية, الموارد المالبة, ورسائل 
الإعلام» نظم المعلومات: والبحوث 
البينة الداخلية المباشرة عناصر المزيج 
التسويقي الإعلامي (السنعج الإعلامي: 
تسعيرء الانتشار التعزيز الإعلاني 


الكوادرء الوسائل المتوفرة 


شكل رقم (): بينة التسويق الإعلامي 


ثانياً: مكونات البيئة التسويقية الإعلامية 
أ- البيئة العامة 

وتتألف هذه البيئة من العوامل الخارجية الي لا سيطرة للمنظمة الإعلامية عليها 

والتي تؤثر فيها. ومن هذه العوامل: 


التسويق الإعلاسيا 


-١‏ البيئة السياسية 

تناثر وجود أية منظمة إعلامية إلى حد كبير بالأطر والعمليات السياسية المتواجدة 
في امجتمع الى تعمل به ويشير كل من (غيل ويونتون ١541‏ إلى أن البيئة السياسية 
تتضممن ما يلي: 

٠‏ التاريخ: وهو الخبرة الزمانية في ميدان العمل السياسي التي تساعد في وضع 

الأحداث المعاصرة في التطور 

٠‏ التقاليد: يفهم التقليد على أنه الطرق المقبولة للسلوك السياسي في إطار العصسل 
السياسي. 
الأساطير: تفهم الأسطورة السياسية على أنها تعتتى بتفسير مقبول لماضي الأمة 
السياسية وحاضرها. 
الآيديولوجية: تشير الأيدولوجية إلى مجموعة متماسكة من الأفكار التي تقدم 
دليلاً للعمل السياسي. وتؤثر هذه البيئة تأثيراً مباشراً على الإعلام بشكل عام 
وعلى المنظمة الإعلامية...حيث أن أكثر الوسائل الإعلامية تتجه باتجاه 
المؤشرات السياسية للبلد وني خدمتها ما عدا جزء من الرسائل التي تقدمها 
بعض المنظمات الإعلامية المستقلة أم المعارضة 


؟ - البيئة الاقتصادية 
إن مجمل الظروف الاقتصادية السائدة في بلد ما لا تأثير كبير على نشطة الدولة 
وأنظمتها المختلفة, قالموقم. الذي تحتله المشاكل الاقتصادية والمالية من اهتمامات الأنظمة 
السياسية تختلف توجيهاتها لتشير بدلالة واضحة على أهمية هذا العامل على سياسيات 
الدول: وكما معروف بأن الاتتصاد يهدف إلى إشباع الحاجات المادية ومنها رقع ا مستوى 
المعاشي للمواطنين» استغلال الموارد المتاحة استغلالاً مثلاء توزيع الدخل القومي بين 
فئات الاجتماعية والنهوض بالبلدان ثحو الدمو والتقدم الحضاري. وغيرها من الأهداف 


ينه السورى الإعرامي 


الأخرى: وتشكل هده الأهداف كلها أو جزء منها طموحات الأفراد زالرآي العام 
وبالتالي تمثل هموم تؤثر على مدى قبوهم للرسائل الإعلامية 

إن المشاكل والهموم الاقتصادية هي الشغل الشاغل لفئات أكبر من الجتمعات 
وتشكل عامل ترجيح مهم لنجاح هذه المنظمة الإعلامية أو تلك بمقدار تبنيها لهذه 
المشاكل والهموم ومدى تدرته على إيصال هذه المموم إلى الأجهزة الإعلامية اللتخصصة. 
إن دراسة هذه العوامل ضرورية لصياغة إستراتيجية تسويقية إعلامية قادرة على كسب 
أكبر عدد من الجمهور عن طريق تبني هذه المشاكل والهسوم ومحاولة جعلها في صدارة 
البرنامج والحملات الإعلامية لهذه المنظمات وهذا حتما سوف ينعكس على زيادة شعبية 
هذه الملظمة. 

"- البيئة الكانونية 

وكما معروف بأن القانون هو مجموعة القواعد التى تنظم العلاقات في امجتمع وصو 
بنقسم إلى نوعين أساسين هما القانون الخاص والذي يهم الإعلام هو القانون العام لأنه 
ينظم العلاقات التي تدخل الدولة طرفأ أساسيا فيها. 

إن من أبرز القوانين التي تحكم الإعلام هي القوانين والتشريعات المتعلقة في مدى 
حرية الإعلام وعدم التدخل به الحدود التي يمكن أن يذهب إليها هذا الإعلام الحياة 
الدمقراطية داخل المتمع كلها تحتاج إلى تحقيق التوازن اللازم هذه القوانين التي تحصدد 
عمل وحركة المنظمات الإعلامية.. فاللسوق الإعلامي يجب عليه أن يفهم وبشكل عميق 
كل القوانين والتشريعات المتواجدة في امجتمع التي تعمل فيه منظمت» الإعلاميية وأن لا 
يكون خارج هذه القوانين وذلك من أجل وضع البرامج والفعاليات التسويقية بما لا 
يتقاطع مع هذه القوانين والتشريعات الموجودة وعدم العمل فوقها ماقد يخلق الكثير 
من المشاكل. 


النسويق الإعلامي 


*- البينة الاجتماعية 
تعتبر البيئة الاجتماعية الإطار الذي يحدد الغاية الأساسية للعمل الإعلامي فالغاية 
الأساسية للإعلام تتمثل ني هد هذا الجتمع بالمعلومات والأخبار الي تساعد على توطيد 
وجوده فالإعلام إذن هو أحد منجزات التنظيم الاجتماعيء وأن الوسط الاجتماعي 
يشكل المجال الى نشأة فيه المنظمات الإعلامية تعميق اتجاهاتها ومبادثها. 
إن السو الإعلامي الذي لا يأخذ بنظر الاعتبار العامل الاجتصساعي عند وضع 
البرامج والفعاليات والأنشطة التسويقية الإعلامية يكون قد وقع في خطآ كبير يؤدي إلى 
الفشل وعدم تحقيق لهذه البرامج والفعاليات والأنشطة لأهدافها المرسومة: بنفس الوقت 
يجب أن يعرف المسوق الإعلامي الواقع الاجتماعي بتركيباته وفثاته المختلفة حيث كل 
تركيبة أو فثة اجتماعية هموم ومشاكل تختلف في قسم منها اختلافاً جوهرياً مما يمني أن 
نسيان هذا الاخستلاف والتباين سوف يقود إلى الفشل الذريع لهذا المسوق وينظمعه 
الإعلامية. 
5- البيئة الثقافية 
إن المستوى الثقاني يلعب دوراً مهما ومؤثراً على العمل الإعلامي» حيث الثقافة 
تعنى حصيلة المعرفة التي يمتلكها الأفراد داخل المجتمعات وبالتالي فإنها تؤثر على مدق 
الوعي الثقانيء حيث يشير الكثير من اخمتلاف الثقافة وبالأخص الثقافة الحضارية 
والسيطرة عليها حتماً سوف تؤدي إلى الخلق والابتكار ندى الأفراد وبالتالي سوف 
نتحول هذه الثقافة بالتالي إلى إنتاج حي وتتجدد حيث يشير (حجازي )٠٠٠١‏ أن هذا 
التحول يؤدي إلى إعادة إنتتاج الفكر الجماعي المركب الذي ينتج التناقضى والصدع 
والحدل لا يصاع التباعد. بل التداول الإبداعي. إن المعرفة بالمصلحات الثقافية كدرجة 
التعليم الأرلي والجامعيء والوعي الثقاني السياسي الإعلامي والثقافة العامة لدى الأفراد 
كلها مؤشرات مهمة وأساسية للمسوق الإعلامي الذي يبحث عن انتشار للأفكار الي 
يطرحها من خلال وسائل الإعلام: من أجل عدم الوقوع بالخطأ في وضع البرامج 


والخطط والفعاليات وغيرها بما لا يتناسب مع 
والوعي الثقافي السياسي الإعلامي. 

إن المستوى والوعي الثقاني لا يمكن لأي منظمة إعلامية أن نقفز فوقهساء لأنهما 
يلعبان دوراً مهما في مدى تقبل الرسالة الإعلامية المراد إيصاها لأي مجتمع وكذلك في 
تماح تلك الرسالة. لذلك يجب على النظمة الإعلامية أن تعتنى بدراسة هذان التعبيران 
بعئاية فائقة والتعمق بأسلوب علمي صحيح مع الأخذ بنظر الاعتبار التساين أو التفارت 
في هذين المتغيران سواء على صعيد امجتمع الواحد 'و المجتمعات الأخرى التي تمثل 
السوق الإعلامي الذي تعمل فيه هذه المنظمة الإعلامية. 
ة الايمقراطية (حرية التعبير) 

إن من المسائل المهمة التي تواجه العمل الإعلامي هو مستوى الديمقراطية داخل 
امجتمع أو امجتمعات التي تستهدفه الرسائل الإعلامية» حيث تعتب البيئة الدمقراطية ممددا 
أساسياً للإعلام واتجاهاتى فكما كانت اتسعت الديمقراطية فإنها سوف تلعكس وبلا شك 
على حرية التعبير عند المنظمة الإعلامية وهذا حتساً سوف تعكس على مضمون 
واتجاهات ودقة الرسائل الإعلامية المراد إيصالها بكل حرية ودقة وصدق وأن هذا كله 
سيؤثر على أداء المنظمة الإعلامية ويسهل ها تحقيق أهدافهاء أما في حالة انمحصار هله 
الديمقراطية أو انعدامها نإن المنظمات الإعلامية سوف تكون محدودة وحصورة في تحديد 
مغسمون الرسائل الإعلامية المراد إيصاها وبالتاني لا تستطيع إيصال ما تريد إيصاله بكل 
حرية وصدق. 


5 إلد 


'- البينة الجغرافية 

أن تكييف الإنسان وفقا للظروف الجغرافية وخضوعه لها بما ينعكس ذلك على 
أسلوب الحياة والأنغماط السلوكية للأفراد لأي مجتمع» حيث أن للمنظمة الجغرافية المناخ 
الريف والمدن تلعب دورا مهمأ في التكوين الشخصي والنفسي للأفراد وفي خلق تصور 
عن حيط الذي يعيش فيه الفرد بالإضافة لأنها وبلا شك سوف تنعكس على العادا 


بينة التسويق الإعلامي 


التسويق الإعزاسيا 


والتقاليد الموروثة الى تحكم هؤلاء الأفراد وبالتالي يخلى نوعاً من القباين والاختلاف 
بمستوى إدراكهم وتمخيلهم لما يطرح من أفكار أو رسائل إعلامية عبر وسائل الاتصال 
المختلفة والتي يجب المنظمة الإعلامية أن تفهم هذه الاختلافات والعمل على جعل 
وسائلها الإعلامية متوافقة قدر المستطاع مع هذا التباين 
ب - البينة الجزنية 
وتتقسم هذء البيثة إلى نوعين هما: 
-١‏ البيئة الداخلية المباشرة 
وتشمل كافة العوامل المتعلقة بالمزيج التسويقي الإعلامي الذي يعبر عن البرامج 
والفعاليات والأنشطة التسويقية الى تمارسها المنظمة الإعلامية. 
؟- البيئة الداخلية الغير مباشرة 
وتشمل مجمل العوامل الداخلية ذات العلاقة بالمزيج التسويقي الإعلامي المعتمد 
من قبل المنظمة الإعلامية. وتشمل هذه البيئة على اليكل التنظيمي للمنظمة الإعلامية: 
توزيع السلطة بين أعضائهاء حجم المنظمة الإعلامية, الإمكانيات المادية والبشرية؛ 
العلاقات بين المستويات التنظيمية في الإدارات المختلفة» نطاق عمل المنظمة الإعلامية 
سواء كانت محلية» إقليمية. دولية.. نظم المعلومات التسويقية وغير التسويقية المعتمدة من 
قبل المنظمة الإعلامية. 
ج- البيئة المهوة (الخاصة) 
وتعتبر هذه البيثة الأكثر التصاقاً للنشاط التسويقي للمنظمة الإعلامية وهي تشمل 
ما بلي: 
٠‏ الرآي العام: الذي يعبر عن آراء جمع كبير من الأفراد واتجاه موقف معين والرأي 
العام يحتل الظاهرة الجماهيرية في أي جتمع. 
قادة الرأي: بشكل عام يعني قادة الرأي هي الدرجة التي يستطيع بها الفرد أن 
يؤثر بطريقة غير رسمية على اتجاهات الأفراد الآخرين وسلوكهم الظاهر للسير 


بيه التسويق الإعلاسيا 


في الطرق المرغوبة لذه القيادة في الرآي وذلك بدرجة تكرارية مناسبة» وبشكل 
عام فإن قادة الرأي يلعبون دورأ مهما ومؤثرا في اتتشار الأفكار المختلفة 
وبالأخص الحديثة منها وانتشارها داخل الجتمع. 

النخبة المثقفة: تحير هذه النخبة عن مجموعة من الأفراد لحم مستوى ثقافي مميزة 
داخل المجتمع الذين يعتبرون الصفوة الثقافية لأي امجتمع. إن هذه النخبة المثففة 
تلعب دوراً مهمأ وبالغاً في التأثير داخل المجتمع من ناحية إنجباح أي فكرة أو 
رسالة إعلامية أو عدم نجاحها على الرغم من التباين هذه الدخبة بانتماتها 
الأيدلوجي ولكن مع ذلك فإن لهم أثر واضح في إتجاح أو عدم إنجاح رسالة 
إعلامية. 

الجماهير (الجمهور): وهم مجموعة الأفراد الذين يحتلون الجال الحيوي لأنشطة 
المنظمة الإعلامية داخل المجتمع والتي تحاول أي منظمة إعلامية أن تؤثر عليهم؛ 
حيث أن الجمهور يعتبر المجال الحيوي لأية مادة إعلامية ترغب المنظمة الإعلامية 
إيصاها لهم 

المنظمات الإعلامية المنافسة: تتسم سوق الإعلامية بشدة المنافسة حيث يوجد 
العديد من المنظمات الإعلامية المنافسة (البي تنافس فيما بيئها لاحتلال مواقيع 
معيئة لدى المجتماهير والرأي العام عن طريق ما تقدمه من أفكار أو رسائل 
إعلامية. إن وجود تعددية إعلامية بجعل من الجهود التسويقية أمر ضصروري 
وحيوي من أجل كسب أكبر عدد من الجماهير. 

التنشعة السياسية والإعلامية: إن التنشئة السياسية والإعلامية هي العملية الي 
يتعلم الفرد من خلاهها المواقف والاتجاهات والأفاط السلوكية الوثيقة الصلة 
بالحياة اليومية لأي فرد وكذنك حياتهم السياسية والإعلامية (أي قبول هذه 
المنظمة الإعلامية أم تلك) أن هذه النشئة تنم عن طريق 


-١‏ الأسرة. 


التسويق الإعلاهيا 


؟"- الدين. 
7- المدرسة. 
5- وسائل الإعلام المختلفة 
©- الجماعات المرجعية. 
-١‏ زملاء العمل 
/ا- رفاق التنظيم. 
النظام السياسي: ويشمل طبيعة النظام السياسي السائد وطريقة مزاولة السلطة 
في امجتمعات. 
اجماعات الضاغطة: وهي عبارة عن مجاميع مؤثرة على المنظمات الإعلامية 
والسياسية؛ إن هذه الجماعات لا تقدخل بشكل مباشر في الحياة السياسية 
لأي بلد ولكنها تشكل ستارة العمل والبيئة ذات الحسم حيث أن وجودها يدعم 
عمل المؤسسات الدستورية أو يناقسضه. وهناك تمطان ككبير إن لمذه 
الجماعات هي: 
-١‏ الجماعساث ذات الوجود الإلزامي (كالنقابات المهنية؛ التجمعاث 
الإقليمية...الخ). 
”- الجماعات ذات التكوين الاختياري (كالشركات الصناعية؛ التجارية» 
العلمية. .الخ). 


الفصل الفأسس 
السوق الإعلامية المستهدفة 


التسويق الإعراسي 


المقندمي 


إن إحدى المهام الأساسية لنجاح أية منظمة سوى كانت منظمة أعمال (صناعيق 

تجارية خدمية) آم منظمة إعلامية هو قيامها بدراسة وتحليل وتحديد الأسواق المتواجدة 
فيها أو التي ترغب العمل فيها لأن هذء السوق تمثل النطاق أو المجال الذي سيتم فيه 
ممارسة الأنشطة التسويقية: ومنها الأنشطة التسويقية الإعلامية. فعلى صعيد التسويق 
الإعلامي فإن هذه الدراسة والتحليل ضرورية من أجل تحديد الاختلاف والتباين في 
شرائح الجمهور داخل هذه الأسواق ووفقاً للمؤثرات اليئية المختلفة. وكذلك فإنها 
مهمة لمعرفة الواقيع النسي الذي تتمتع به هذه المنظمة الإعلامية قياساً بالنظسات 
الإعلامية المنافسة المتواجدة في هذا السوق أو في قطاع معين. إضانة إلى أن هذه الدراسة 
والتحليل للسوق الإعلامية ضرورية لوضع الإستراتيجية التسويقية الإعلامية والخطط 
التكتيكية الواجب إتباعها في كل قطاع أو جزء من هذا السوق 

في هذا الفصل سيتم ثناول المباحث التالية: 

_- اوقا الأعلاةة المفهوم والمضامين. 

"- تهزئة السوق الإعلامية. 

”- استراتيجيات السوق الإعلامية المستهدفة. 


' السوف الاعلامييّ الممهوم والمضامين 


3 مانعوم السوق: - 
يعرف السوق على أنه مجموعة من الأفراد أو المنظمات لديهم الحاجة والرغبة 
لمنتجات معينة ولهم القدرة الشرائية لشراء هذه المنتجات الي يقوم بعرضها البائعون 
أو المنتتجون 
وعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق السوق على أنه مجموع القوى أو الشروط التي 
ضوئها يتخذ المشترون والبائعون قرارات ينتج عنها انتقال السلع والخدمات أو أنه 


النوق الإعرامية المستصدفة 


الطلب الكلي للمشترين المحتملين لنتج ما (سلعة أو خدمة)ء وفسم آخر يعرف السوق 
على أنه المكان الذي يلتفي فيه كل البائع والمشتري لغرض مزاولة انشطتهم 
ويشير كل (إدريس وآخرون لكك إلى أن السوق يمثل مجموعة من الأفراد أر 
المنظمات الذين تتوفر لديهم الحاجة لمنتجات معيئة: لديهم القدرة والاستعداد والسلطة 
لشراء مثل هذه المنتتجات (المشترون) التى يقوم بعرضها مجموعة أخرى من الأفراد أى 
المنظمات (المنتجون أو البائعون). ويشير إلى أن هناك من المتطلبات التي يجب توافرها 
حتى يصبح هناك سوقا هي: 
» توافر الحاجة لدى الأفراد أو المنظمات للمنتج. 
نوافر القدرة على شراء المنتجج والبي تعكس القوة الشرائية. 
توافر الاستعداد لدى الأفراد أو المنظمات لاستخداع قوتهم الشرائية. 
« توافر السلطة لدى الأفراد أو المنظمات لشراء مننجات معيئة. 
خروجاً مما تقدم بمكن استغلال بعض المؤشرات المتعلقة بمنهوم السوق هي: 
© إن قوى العرض والطلب هي التي تتحكم في السوقء والسوق مكان لالنقال ملكية 
المتجات من البائع إلى امشتري. 
» إن السوق لا يتكون فقط من طلب المستهلكين الحتملين لمدتج بل يتضمن جموع 
طلبات القطاعات المختلفة من المستهلكين. حيث إن كل قطاع يمثل مجموعة من 
المستهلكين المختملين. 
كانياً: أنوام الأسواق 
يشكل تقسيم الأسواق طبقا لعدة معايير تتعلق بخصائص المستهلكين ونوعية 
المنتجات إلى نوعين رئيسين هما: 
أ- سوق المستهلك الأخير 
ويقصد به السوق الاستهلاكي وهو يتكون من مستهلكين أو مشترين أفراد أو 
منظمات لديهم الحاجة والرغبة والقدرة الشرائية والاستعداد لشراء مغتلف المنتعجات 


التسويق الإعلامي 


لغرض استهلاكها لمم أو لأسرهم. وتكون مشتريات كل فرد أو عائلة صغيرة نسبياً معدة 
أساساً للاستهلاك الفردي أو العائلي وئيس لإعادة البيع بهدف تحقيق الربحية. 
ب- سوق السلع الصتاعيمق 
ويقصد به سوق المستعمل الصناعي ويتالف هذ! السوق من منظمات أو أفراد 
الديهم الحاجة رالرغبة الشرائية والاستعداد لغرض شراء سلع أو خدمات معينة بقصد 
إنتاج سلع أخرى لإعادة بيعها إلى سوق الم.تهلك الأخير بقصد الحصول على الرمجية 
ذالثاً: مفموم السوق الإعلامية 
أ- المقهوم والأبعاد 
ليس هناك تعريف ممدد لمعنى السوق الإعلامية بالشكل الواضح وذلك لقصور 
الكتابات والبحوث في هذا المجال ما خلق صعوبة بالغة في إعطاء تعريف محدد للسوق 
الإعلامية ولكن يمكن وضع نواة يمكن أن تكون الحجر الأساسي للانطلاق نحو توسيع 
وتعميق هذا المفهوم مستقبلاً. فالتعريف الذي يمكن أن يعرف به السوق الإعلامية بانه 
مثل مجموعة من المنظمات الإعلامية اللذين تتوفر فيه شروط معيئة يرغبون في بيع أو نشر 
أفكارهم أو رسائلهم الإعلامية ومبادثهم إلى الجمهور والناس بمختلف قطاصاتهم أو فئة 
معينة من الحمهور اللذين لهم استعداد أم لا لتقبل هذه الأفكار أو الرسائل أو المبادئ أو 
في مماولة التأثير عليهم لاعتناق هذه الأفكار والمبادئ والرسائل الإعلامية. 
التفحص هذا التعريف يمكن أن يحدد أهم المقومات الواردة فيه منها: 
-١‏ توفر مكان أو كما يطلق عليه الساحة الإعلامية التى يمكن أن تتزاول المنظسات 
الإعلامية لأتشيلتهم الإعلامية المختاقة. 1 
”- توفر الرغبة المنظمات الإعلامية لغرض نشر (بيع) أفكارها ومبادئها ورسائلها 
إلى مختلف شرائح الئاس أو إلى فئة معيتة منهم. 
'- سعي المنظمات الإعلامية للتاثير على الجمهور بمختلف الوسائل وحثهم لاعتناق 
هذه الأفكار أو المبادئ أو الرسائل الإعلامية. 


السوق الإعزامية المستهدفة 


؟- وجود استعداد لدى الجمهور أو قطاع منه لتلتقي أو لتبني هذء الأفكار والمبادئ 
والرسائل الإعلامية المختلفة. 
ما تقدم يتضصح بأن السوق الإعلامية هي عبارة عن المكان الذي يتم خلاله مزاولة 
الأنشطة الإعلامية والتاثبر على الجمهور لبيع ما يريدونه من أفكار ومبادئ ورسائل 
إعلامية غتلفة. 
ب- شرائح الجمهور 
يشكل الجمهور بشرائحهم المختلفة الحدف التى تسعى المنظمات الإعلامية للتاثير 
عليهم وكسب رضائهم بهذا الصدد بأن المنظمة الإعلامية عليها فهم حاجات وقضايا 
الشرائح الاجتماعية والاهتمام بكل شريحة ملهم. وأن تقدم نفسها كافضل آداة إعلامية 
مقبولة لدى هؤلاء الشرائح» حتى لو كانت المنظمة قائدة الحملات الرئيسية ولكن من 
الفروض أن يعرف أهميتها النسبية في عقرل غتلف الشرائح الاجتماعية.. وعليه فإن 
على المنظمة الإعلامية وكحد أدنى معرفة ما يلي: 
-١‏ ماهي القضايا الرئيسية ذات الأولوية لدى الشرائح الاجتماعية الي تسبق 
الحملات والوضع التعلق بكل منهم. والتى ستحؤلى بأهمية كبرى بين الجمهور. 
"- التعرف على صورة المنظمة الإعلامية (جريدة؛ مجلة» بث إعلامي..الخ) في ذهنية 
الجمهور حسب كل شريحة من هذه الشرائح ومن قياس التغييرات بين الصورة 
امثالية وصورنه الواقعية والعمل من خلال تعديل بعض الصقات المظهرية 
للمنظمة ليقترب شيئاً نشيئاً من الصورة المثالية الي رسمها الجمهور عن هذه 
المنظمة الإعلامية (الجريدة» الجلق بث إعلامي. .الخ). 
إن مثل هذه المسائل ضرورية ومهمة جداً فيما إذا رغبت امنظمة الإعلامية أن 
تضمن لها النجاح في عملها الإعلامي... وعلى العكس إن عدم الاهتمام بهذه المسائل 
سيؤدي إلى الفشل. 


التسويق الإعلامي 


-١‏ أنواع القراء 
بالإمكان التميبز بين ثلائة مجاميع أو ذئات من القراء حسب إمكانيات التاثير من 
خلال وسائل التعزيز الإعلامي. الدعاية والإعلان.. وهم: 
« القراء اللذين اختاروا نوع وسيلة الإعلام. 
وتهتم هذه المجموعة: 
- السلبيون الذين لا يحاولوا التأثير على الآخرين. 
- الحياديون. 
- اللامباليون 
- المتحركون الساعون إلى إقناع الآخرين. 
المترددوث: اللذين ليس لديهم موقف محدد من أي جهة أو لأي وسيلة ويمكن أن 
تميز ما يلي: 
- المترددون السلبيون اللذين وقع اختيارهم على وسيلة معينة بشكل غير 
نهائي وبالتالي فإن المزيد من الدعاية والإعلان والتعزيز قد يغير انجاهاتهم 
وآرائهم بهذه الوسيلة ثم تلك. 
- المترددون الحياديون واللذين هم بالأساس لديهم الاستعداد للتأثر بمزيد من 
الدعاية والإعلان. 
- المترددون الخلص. 
* القراء الذين يقرؤون محكم الاعتياد: ويمكن أن تميز نوعين منهم: 
- الموالون: المخلصون للمتظمة الإعلامية أو وسيلة إعلامية والذين بذكرون 
بشكل اعتيادي ولا يضرون هذه الوسيلة. 
- الكارهون: هم اللذين قد حسموا اختيارهم ولكن ضد هذه المنظمة 
الإعلامية ووسائل أخرى. 
- القراء المستقلين. 
- القراء الأسرى ذا الاتجاه أو ذلك. 


السوق الإعرامية المستهدفة. 


؟- الصورة التي يكونها القراء عن المنظمة الإعلامية أو وسائل الإعلام 

قدمت امجلة النرنسية للتسويق عام 1497م تموذجاً يمشلى السصورة التي يمكن أن 
يكوثها القراء سواء عن المنظمات الإعلامية أو رسائل الإعلام وعثل هذا النموذج تفاعلاً 
مهما بين طبيعة منظمات الإعلامية أو وسائل الإعلام زبين تطلمات السياسية والثقافية 
لدى القراء.. وكما موضح في الشكل التالي: 


طبيعة المنظمات الإعلامية التطلعات السباسية. 


ووسائل الإعلام لدي القراء 


مزاج القراء مواقف سياسية: 
الانجاهاث السياسية 


الحالة الفكرية والشافية 7" 


مزاج المنظمات الإعلامية 
وسيل العام 


اسنعاداداث المنظعاث الإعلانية| 


3 تيبي 
0 الاهسامات والنطلعات ظرفية, 
ووسائل الإعلام احباية اا 
| السسية 0 نظي لاساد ليله ار 
بة أو نلك 
المرعة حوية التعيير الإفاكية اش 
الموضوعية الجراة اتن 
قا دا تفاعلية الشفيل والاختبار بين 
| الوسائل الإعلامية المنافسة. 


شكل رقم (1) الصورة التي يكونما القراء عن المنظمات الإعلامية أو رسائل الإعلاو 


| تقسيم السوق الإعلاميت 


أولا: تقسيم السوق المقهوم والمضامين 

أ- مفهوم تقسيم السوق الإعلامية. 
إن دراسة وتحليل الأسواق هو الأساس في تخطيط الجهود التسويقية بعناصرها 

المختلفة. إن مفهوم تجزئة السوق يستتد على فكرة أن الأسواق (أو الساحات الإعلامية 


التسوبك الإعلاكي 


متبايئة ومختلفة وغير متجانسة فهي تتكون من عدة قطاعات من الخمهور يتفاوت كل 
منهم باحتياجاته وتطلعاته واهتماماته وكذلك في درجة استجابتهم للمؤشرات البيئية 
المختلفة ومتها المؤشرات التسويقية 

إن تجزتة السوق الإعلامية يهدف إلى تقليل الاختلاف والتباين بين أفراد امجتصع: 
حيث يشكل كل قطاع فرصة أو فرص تسويقية مستقلة ومختلفة عن غيرها من القطاعات 
أو الفئات الأخرى. 

إن تقسيم السوق الإعلامية إلى قطاعات معينة يحقق درجة من التجانس تمكن 
المنظمة الإعلامية من صياغة الإستراتيجية التسويقية التي تتلائم مع ظروف وخصائص 
كل قطاع من القطاعات أو كل فئة أو ثسريحة من شرائح المجتمع التي يشكلها السوق 
الكلية وبالتالي توجيه وسائلها الإعلامية بشكل يخدم كل قطاع سن هذه القطامات 
الإعلامية. 

إن الإلمام والمعرفة بطبيعة وخصائص كل قطاع أو شريحة يشكل حجر الأساس في 
تحقيق المنظمة الإعلامية لأهدافها ويضمن لها النجاح إضافة إلى أنها يسهل عمل وإدارة 
كل قطاع والسيطرة عليه. من ناحية فإن تقسيم السوق الإعلامية إلى قطاعات أو شرائح 
يساعد على ترتيب هذه القطاعات أو الشرائح حسب درجة أهميتها ما يؤدي إلى التركيز 
على الجهود التسويقية وعدم تشتتها بالشكل الذي لا يخدم عملية تنفيذ الإسترائيجية 
التسويقية للمنظمة الإعلامية ورقابة تلك الاسترات 
وتحقيق الأهداف الى وضعت من أجلها. 


إن لتجزثة السوق العديدة من الفوائد والمزايا التي تخدم الإستراتيجية اللدسو, 
للمنظمة السياسية ويمكن إيجازها بما يلي: 
-١‏ إن تقنسيم الأسواق المعقدة وغير متتجانسة إلى قطاعات أو شرائح متمائلة 
7 ومتجانسة نسبياً يسهل عملية إدارتها والسيطرة عليها وبالتالي إمكانية تحديد 


ألسوق الإعرامية المستهدفة 


وتقييم الفرص المتاحة في كل قطاع: أو شريحة من هذه القطاعات أو الشرائح 
بدقة وسهولة نسييا قياسا للسوق الإعلامية الكلية 

-١‏ يحقق تقسيم السوق التوافق بين ما تقدمه المنظمة من منتجات إعلامية (أفكار. 
مبادئع. أو رسائل إعلامية ختلفة) وبين تطلعات واهتمامات كل قطاع أو شريحة 
اجتماعية داخل كل قطاع. 

"'- أن يساعد تقسيم السوق على اخختيار الأهداف التسويقية المراد تحقيقها بسهولة 
وبدراية عالية من الدئة والوضوعية. 

5- يساعد تقسيم السوق الإعلامية على ترتيب الشرائح الاجتماعية حسب درجة 
أهميتها التسبية. داخل الجتمع الواحذء الخحالية والمستقبلية وبما يمكن المنظدة 
الإعلامية من حشد كافة طاقاتها المادية والبشرية لخدمة كل شريحة أو قطاع 
بشكل انضل 

5- إن تقسيم السوق الإعلامية إلى قطاعات أو شرائح متجانسة ومتمائلة نسبياً 
يساعد المنظمة الإعلامية على تقييم أداء أنشطتها التسويقية في كل قطاع 
أى شريحة اجتماعية ومراقبته ونقاً لأهداف الإسستراتيجية والتكتيكيسة أو 
المرحلية المحددة. 

1- يساعد المنظمة الإعلامية على إعداد استراتيجيات المزيج التسويقي الإعلامي 
بشكل يتفق مع اهتمامات وتطلعات وهموم كل شريحة أو قطاع بما يحقق مستوق 
إنجاز عالي. 

- أما على الصعيد الإقليمي أو الدوئي فإن تجزئة السوق سوف تساعد في محاولة 
إيجاد نوع من العجانس لكل مجتمع وبالتالي عحاولة معرفة مدى الاختلاف 
والتباين بالشكل يكن توجيه الرسائل الإعلامية لكل جتمع حسب اهتماماته 
وصفاته. 


التسويق الإعلاميا 


ج- معايير تقسيم السوق الإعلامية 
للوصول لصياغة الإستراتيجية التسويقية للمنظمة الإعلامية فعالة ومؤثرة لتجزئة 

السوق الإعلامية لا بد من توفر عدد من المعايير وهي: 

-١‏ يجب أن تكون هذه القطاعات أو الشرائح الاجتماعية بأحجام تبرر صياغة 
وتصميم وتوجيه البرامج التسويقية الخاصة بكل شريحة أو قطاع. 

"- يجب أن تكون هذه القطاعات أو الشرائح الاجتماعية قابلة للقياس الكمي من 
ناحية عدد الجمهورء المساحة الجغرافية للمنطقةء حجم المبيعات المتوقعة. 

'- إمكانية الوصول إلى هذه القطاعات أو الشرائح الاجتماعية في السوق الإعلامية 
الكلية سواء كان ذلك بالتعزيزء الإعلان والدعاية الإعلامية؛ إدارة الحملات 
الإعلامية للمنظمة الإعلامية 

؟- يجب أن تكون هذه القطاعات والشرائح الاجتماعية مربحة من ناحية كسب 
الحشد والتحشيده التأبيد أو من ناحية الحصول على عدد القراء والمهتمين بهذه 
المنظمة بحيث تبرر تكاليف تقديم المنتج الإعلامي فيها. 

“- إمكانية تطبيق البرامج التسويقية للمنظمة الإعلامية في هله القطاعات أو 
الشرائح الاجتماعية. 

1- يجب أن تكون هذه البرامج التسويقية للمنظمة الإعلامية ملبية لطموحات 
واهتمامات لكل قطاع أو شريحة اجتماعية وفقاً للخصائص المميز لكل قطاع أو 
شريحة. 

- يجب أن تكون البرامج التسويقية للمنظمة الإعلامية مرنة وتتكيف وفقاً لردود 
الفعل المضادة سواء من هذه القطاعات أو الشريحات أو من المنظمة الإعلامية 
المنافسة والمتواجدة في نفس السوق الإعلامي. 

4- يجب أن تكون هذه البرامج التسويقية بمستوى يمكن فهمه وإدراكه وفقاً للمعابين 
الخاصة بالوعي الثقافي والاجتماعي؛ السياسي والمستوى المعاشي لكل قطاع 


السوف الأعزامية المستهدفة 


أو شريحة.. وبالتالي فإن هذه البرامج يجب أن تكون بائغة يمكن نهمها بسهولة 
وأن يكون الخطاب الموجه إليهم معبرأ عن ما تنامل أو تأمل به كل قطاع أو 
شريحة تحققه. 
خانياً: أسس تقسيم السوق الإعلامية 
من الناحية النظرية لا تختلف الأسس المعتمدة في تقسيم السوق لدى منظمات 
الأعمال فيما يتعلق بمنتجاتها... رلكن نتيجة لطبيعة العمل الإعلامي نإن هذه الأسس 
تاخذ نوع من الخصوصية تكون متناسبة مع الاعتبارات الإعلامية المختلفة... ولكن 
بشكل عام يمكن أن تنقسم السوق الإعلامية و 
أ- الأساس الجفرافي 
يعتير هذا الأسلوب مسن أقدم الأساليب الى استخدمت في مجال تجزئة سوق 
المتتجاث إلى قطاعات غتلفة.. ويستند هذا الأساس على الاعتبارات الجغرافية التي لما 
تاثيراً كبيراً على سمات شرائح الجمهور وتهم القراء من ناحية التقدم الحسضاري 
والاجتساعي ومستوى التمدن؛ كمدن الكبرىء المدن الصغرى: المدن البعيدة من 
العاصمة. .الريف..الخ. 
إن فهم هذا التباين مهم جد لمخططي المنظمة الإعلامية من أجل وضع البرامج 
التسويقية الإعلامية بما يتفق ومستوى الوعي والإدراك والتحضر في كل قطاع من هذه 
القطاعات... وبالإمكان إتباع أحد أو أكشر سن اساس ضمن هذا الموضوع وكما 
موضح أدناه 
-١‏ المنطقة الجغرافية أو المقاطعات 
ونقاً هذا يتم تقسيم السوق الكلية حسب المناطق الجغرافية أو حسب المقاطعات: 
عناطق زراعية؛ ساحلية؛ صحرازية؛ أو حسب موقعها في الشمال» الوسطء الجنوب..النخ, 
إن كل تقسيم من هذه التقسيمات يوضح مستوى التباين في الخصائص المميزة 
لكل منطقة من ناحية ومن ناحية أخرى اشتراك كل منطقة مخصائص وسمات مشتركة 
ومميزة عن بقية المناطق» حاجات وتطلعات» وهموم...الخ. 


لغلاثة معايير أساسية مهمة هي: 


السويق الإعلامي 


وهكذا فإن التقسيم على الأساس المناطق أو المقاطعات يساعد المنظمة الإعلام 
على توجيه براججها بما يخدم كل منطقة أو مقاطعة وفقأ للمؤشرات والقصائص التي 
تميز بها. 
؟- حجم المدن 
يتم التقسيم وفقاً لحجم المدن من ناحية انساعها الجغراني وعدد النشوس المتواجدة 
في كل مدينةء فهناك مدن كبيرة جغرافيا وذات أعداد سكان عالية؛ وهناك الوسط 
أو الصغيرة. 
"- الكثاقة السكانية 
ند تمتاز بعض المناطق أو المقاطعات يكثافة سكانية عالية أو قد تكون متوسطة أو 
قليلة الكثافة السكانية.. إن مسألة الكثافة السكانية مهم جداً للمنظمات الإعلامية من 
ناءحية كون الكثافة السكانية العالية تبرر تكثيف الجهود بما ينسجم ويتناسب معها 
ب- الأساسى الديموغرافي 
إن هذا الأسلوب من أكثر الأساليب المستخدمة في تقسيم السوق الإعلامية فهي 
شائعة مجال سوق المنتجات.. وهي أيضاً مهمة جداً في السوق الإعلامي» ووثقاً هذه 
الطريقة يتم تقسيم السوق إلى قطاعات أو شرائح وفقأ للمتغيرات الدموغرافية؛ كعمره 
الجنسء الحجمء العائلة. الدخلء المهدة. الحالة الاجتماعية» مستوى التعليم: الديانة» 
الطبقة الاجتماعية وغيرها. 
وفقاً لهذا الأساس ينم تحديد المجموعات تبعاً لأحد أو أكثر من المعايير أعلاه. فإن 
الواضح أن كل فئة أو شريحة تختلف في تطلعاتها أو في اهتماماتهاء فالرجال يختلفنون عن 
النساء في الكثير من الأموره كذلك كبار السن والشباب وصخار انسن كل منهم له ما 
يميزه عن الآخرين وبالتالي فإن الشباب على سبيل المثال يمثلون المادة الأساسية للعمل 
الإعلامي التي تسعى كل منظمة إعلامية على التأثيي عليهم وكسبهم لصاللهها.. كذلك 


الالوق الإعنامية المستهدضة 


:1 فإن التقسيم وققاً لمستوى الدخل أو المستوى المعاشي ضروري جداً للمنظمة الإعلامية 


باعتبار أن هذا المستوى له تأثير مباشر ومهم على حياتهم وتطلعاتهم وهمومهم المختلفة 
وبالتالي فإن المعرفة الدقيقة لتطلبات وحاجات كل فئة له انعكاسات إيجايية جيدة 
على امنظمة الإعلامية في حالة وضع برايجها وسياساتها بالشكل الذي يستوعب ما تريده 
كل فئة. 

ويمكن استتخدام أكثر من معيار وبشكل تقليل من حالة التباين والوصول إلى 
أقرب صيغة في التجانس أو التماثل ويمكن توضيح ذلك بالشكل التالي: 
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التسويق الإعلامي 


وهكذا يمكن إستخدام معيار رابع أو خامس للوصول إلى شريحة متجانسة 
ومتمائلة في أكثر الصفات والخصائص والتي تشكل هدفاً سوقياً للمنظمة الإعلامية يتم 
وضع البرامج وتركيز الجهود بالشكل يتم فيه خدمة هذا قطاع أو شريحة أفضل أوجه. 

ج- الأساسى النفسي (السيكلوغرافي) 

يعتبر هذا الأسلوب من الأساليب الأكثر صعوبة لكونه يعتمد على المتغيرات 
النفسية للأفراد والتى يصعب في الكثير من الأحيان معرفتها بوضوح وبالئالي قياسها 
بدقة» كاأسلوب الحياة الشخصية: البحث عن المتافع؛ الموقف من الإعلام: مدى 
الاستعداد ولقبول الأفكار والمبادئ أو الرسائل أو ذاك...الخ. 

إن هذه المعايير مهمة جداً بالنسبة للمنظمة الإعلامية كالموقف من الإعلام أو من 
المنظمات الإعلامية أو وسائل الإعلام المختلفة إيجابياً أو سلبيا ما هي الوسائل التي يمكين 
إتباعها من قبل المنظمة الإعلامية لتغيير هذه المواقف عن موقف إلى آخر أكثر إيجابية باتهاه 
المنظمة الإعلامية إن هذا لا يمكن أن يتم إلا من خلال جهود مكثفة يتم استخدام 
إستراتيجية التعزيز كدعاية والإعلان الإعلامي... وغيرها 

إن الأساس النفسي وعلى الرغم من صعوبته إلا أنه لا يشكل مفتاحاً حقيقياً 
تستطيع من نعلاله كل منظمة إعلامية الدخول لفئات وشرائح جديدة وكسبها لمتابعة أو 
قراءة هذه الوسيلة أم تلك. ولكن مثل الشيء لا يمكن أن يتم دون دراسة وتحليل عميقين 
لمؤشرات وخصائص كل فتئة أو شريحة بالشكل الذي يمكن من توجه البرامج والأنشطة 
التسويقية الإعلامية وئقاً لتطلعات وطموحات كل فئة أو شريحة. 
السوق الاعلاميت المستهدفر 

56 بما سب أهمية وفوائك نه السوق الإعلاية وكذلك الأسس المتبعة في 
التجزئة القطاعية للسوق.. والهدف من هذه التجزئة هو تحديد الشرائح أو القطاعات 

. السوقية الت يمكن أن تستهدف من قبل المنظمة الإعلامية في هذا المبحث سيثم تناول: 


السوق الإعنامية ااستهدخت 


-١‏ تحديد واحتيار السوق الإعلامي المستهدف. 
”- الاستراتيجيات البديلة للسوق الإعلامي المستهدف. 
؟- معايير انختيار الفئة أو (القطاع) المستهدف. 
أولا: تحديد واختيار السوق الإعلامي المستهدذف 

إن تحديد واختيار السوق الإعلامي المستهدف يشل إحدى الأوليات المهمة في 
تصميم الإستراتيجية التسويقية التي تناسب مع كل شريحة أو قطاع سوقي.. إن القيام 
بتحديد الشرائح الى سوف يتم استهدافها بإستراتيجيا 
رغبات رطموحات هذه الشرائح كل على حد ومثل الأطر الصحيحة لبناء إستراتيجية 
تسويقية إعلامية فعالة ومؤثرة وفادرة على تحقيق أهداف المنظمة الإعلامية الإستراتيجية 
والتكتيكية. 

إن اختيار السوق المستهدفة لا يتم بشكل اعتباطي بل يجب على المنظمة الإعلامية 
أن تتبع النطوات الموضحة في الشكل التالي 


يقية ملائمة وتتناسب مع 


التسويق الإعلامي 


تحديد التطاق السوقي 


التو بحم ال 


ا ا ا 
أاختيار الشرائح أو القطاعات المتهدفة فيكون حدف 
البرامج التسويقية الإعلامية 


شكل رقم (): خطوات اختيار السوق الإعلاوية اليستهدفة 


الخطوة الأولى من خطوات تحديد واختيار السوق المستهدفة هي تحديد النطاق 
السوقي أي الشرائح الب تمثل هدفا تسويقياً على ضوء رغبات وطموحات هذه الفئات 
الاجتماعية. وبعدها كخطوة ثانية يئم اعتماد أحد أو أكثر من الأسس المتبعة في تقسيم 
السوق الإعلامي» كأساس الجغرافي أو الديموغراني أو السيكوغرافي في تقييم وتقسيم 
السوق الكلية. إلى شرائح أو قطاعات متجانسة نوعاً ما وهنا يجب مراعاة حالة مهمة عند 
اختيار أسس تقسيم السوق بحيث يؤدي تطبيقها في نهاية الأمر إلى تحديد الشرائح في 


الوق الإعنامية المستهدفة 


” القطاعات السوقية اللي تستجيب للمزيج التسويقي بنقس الطريقة. وعلى ضوء المغطوة 
الثانية تم الحصول ع تحديد واضح للفئات أو القطاعات السوقية الممكن التعامل معها 
كل حسب ما يريد أو يرغب أو يطمح. 

النطوة الرابعة بتضمن القيام بعملية التنبؤ بحجم القراء المتوقع في كل شريحة أو 
قطاع. أما المخطوة الخامسة فيتضمر بموقع أو حصة المنظمة الإعلامية في كل قطاع 
قباسياً بحصص المنظمات الإعلامية المنافسة والمتواجد أو ترغب بالدخول إلى هذه المقارنة 
بين التكاليف اللازمة خدمة كل قطاع أو شريحة والعائد (عدد القراء). توضح الإمكانية 
النسبية الي يمكن أن تحفق الننجاح أو عدم النجاح في ذلك القطاع أو الشريحة. الخطرة 
السابعة مهمة جدا حيث على ضوئها يتم تقييم مدى ملائمة كل قطاع أو الشريحة 
لأهداف النظمة الإعلامية حيث يجب التاكد من أن الدخول إل القطاع أو الشريحة لا 
يؤدي إلى الضرر بأهداف المنظمة الإعلامية. وأخخيرأ يتم اختيار القطاعات أو الشرائح 
المستهدفة التي سيتم التعامل معها وفق لاعتبارات خاصة يتسم بها كل قطاع أو شرية: 
مستهدف, 

ثانيا: استراتيجيات التعامل مع السوق الإعلامية المستمدذ 

بشكل عام هناك ثلاثة استراتيجيات بديلة يمكن الاختيار فيما بيئها فيما يتعلق 

بالتعامل مع السوق المستهدف هي: 
أ- إستراتيجية التسويق المعمم (مدخل السوق الكلي) 

يستند هذا المدخخل إلى النظرة إلى السوق الكلية على اعتباره وحدة واحدة بدون 
أي تمايز وفقا لذلك يتم وضع مزيج نسويقي واحد ومتشابه ويوجه لجميع الشرائح أو 
القطاعات السوقية باعتبارها شرائح اجتماعية مستهدفة اللذين يفترض أنهم غير 
متفاوتون من حيث اللخصائص والطموحات والرغبات والهموم وكما موضح في الشكل 
التالي: 


النسويق الإعلامي 


شكل رقم (5): إستراتيجية التسويق المعمر 

يعاب على هذه الإستراتيجية أو المدخعل أنه يتجاهل حقيقة هي أن هذه الشرائح 
الاجتماعية متفاوتة وغير متشابهة في خصائصهم وتطلعاتهم رطموحاتهم لذلك فإن 
توجه مزيج تسويقي الإعلامي واحد لا يتناسب مع هذا الاختلاف والتفاوت. 

ب- إستراتيجية التسويق المتنوع 

تيجية تأخحذ بنظر الاعتبار الاختلافات والتفاوت في الخصائص 
والسمات كذلك الطموحات والرغبات والحموم لدى كل شريحة اجتماعية ختلفة: لذا 
فإن كل شريحة أو قطاع يعتبر سوقاً مستهدفا منفصل عن الشرائح أو الفئات أى 
القطاعات الأخرى. 


إن هذه الإسترا 


وتقوم النظمة الإعلامية بوضع مزيج تسويقي موجه لكل شريحة أو قطاع يما 
يتناسب معه. وتستتخدم هذه الإستراتيجية عندما تتعامل المنظمة الإعلامية مع شرائح 
متعددة وموزعة في مناطق أو مقاطعات متعددة أو عندما يقدم أكشر من منتج إعلامصي 


الوق الإعلامية المستهدفة 


لجريدة أو مجلة... الخ) فإن كل منتج إعلامي مزيجاً تسويقياً خاص به وكما موضح هو 


في الشكل التالي: 
| يجمه رديه ا 
08 
08 3 
: 
0 8 
2 7 
فئة أو شريحة 58 
اجتماعية أو قطاع اجتماعية أو قطاع 3 
2 3 | 1 


شكل رقم (0): إستراتيجية التسويق المتنوع 
ع- إستراتيجية التسويق المركز 
ونقأ هذا المدخل يتم وضع عزيج تسويقي واحد يوجه إلى شريحة أو قطاع واحد 
أو إلى عدد قليل من الشرائح الاجتماعية أو القطاعات السوقية» بحيث يكون تركيز 
الإستراتيجية التسويقية عليه أو على هذا العدد من الشرائح أو القطاعات. وبالشكل 
التالي يوضح ذلك. 


التسويق الإعلامي 


المزيج التسويقي للمنظمة الإعلامية 


شكل رقم (1) إستراتيجية التسويق المركز 


إن الاختيار بين البدائل الإستراتيجية الثلاث السابقة يعتمد على عدة عوامل 
بالإمكان توضيحها بالشكل رقم (9) التالي: 


السوق الإعلامية التستهدفة 


1 
كفاءة 
تطلعات» هموم| 0 
غبات للشرائح ًّ لنظمات 0 
ا 8 اك 
الاجتماعية أو | الا ا التسويقية 
الإعلامية 
القطاعات إ 
منشابية” | | كيرة امتختفة| نعم 
1 1 1 1 + 
استرتيجية 
افسوق التويع 0 
1 
اا 
و 14 3 1 
مختلف | معقد كير | صغثير |أصفيرة | هالية | لا 


شكل رقم( 
العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية التعامل مع السوق الإعلامي المستهدف 
خالثاً: معايير اختيار الفئة أو القطاع المستهدف 
إن اختيار الفكة المستهدفة كقطاع إعلامي لا يتم بشكل اعتباطي بل أنه يخضع لعدة 
معايير هي : 


التسويق الإعلامي 


أ- إمكانيات وقدرات المنظمة الإعلامية 
والمقعصود بها الإمكانيات والقدرات المنوفرة لدى المنظمة الإعلامية من ناحية 
حسجم الميكل التنظيمي ودرجة اتساعه. والإمكانيات المالية: الإدارة العليا للمنظمة: 
والبرامج الخاصة بتطوير وتوسيع عمل المنظمة لتشملى نشاطات إعلامية متعددق قدرة 
المنظمة على التأثير على الرأي العام. إمكانية المنظمة في تحديد الفئات الاجتماعية الحالية 
والمرتقبة وقدرتها للوصول إلى كافة هذء الفئات. إن هذه العوامل تمنح المنظمة الإعلامية 
القدرة الكافية لاختيار الشرائح المستهدفة أو القطاع السوقي الإعلامي المستهدف 
ب- إمكانيات المنظمات الإعلامية المنافسة 
ويقصد قدرة المنظلمات الإعلامية من ناحية حجم واتساعه؛ نصيبها في السوق 
الكلية» مدى تجاوب الراي العام معهاء إمكانياتها المادية» برامجها التطويرية والتوسعية» 
الإدارة العليا للمنظمة الإعلامية:؛ الأبعاد الإستراتيجية والتكتيكية التي تتمضع بها 
المنظمات الإعلامية المنافسة... وغيرها من العوامل التي تمنح النظمات الإعلامية المنافسة 
قدرة على منافسة المنظمات الأولى. 
ج- حجم السوق الإعلامية المحتمل 
عند اختيار أي قطاع سوقي أو شريحة اجتماعية فلا بد من قياس حجم السوق 
الحتمل لكي تتمكن المنظمة الإعلامية من الدخول فيد أي أن يكون بالحجم الذي 
يستحق الجهود والتكاليف المذولة للدخول إليه 
د-- إمكانية تلبية رغبات وطموحات هذم الفئة أو القطاع 
وهكذا يعني أن تمتلك المنظمة الإعلامية القدرة على تلبية آمال وطموحات الفقئات 
الاجتماعية داخل هذا القطاعء وكما ينبغي أن تكون هذه الفئات الاجتماعية تحت متناول 
المنظمسة الإعلامية أي إمكانية الوصول إليهسا لتلبية طموحاته! وتطلعاتها 
إحاجاتهم...الخ. 


اسسو ا ألاءزامية المستهدفة 


فالفرصة التاحة هي عبارة (الموقع المؤات للرئيس في بيئة المنظمة) أو أنها أي 
موقف موات في بيثة المنظمات. فالفرصة إذن تتعلق بمكان إيجابي يتوقر في البيئة الحيطة 
بالمنظمة والتي تستطيع أن تستغله من أجل تعزيز موقعها في البيثة. وبالتتالي فإن الفرصة 
هي ججال جذب تتمتع فيه المنظمة يميزه نسبية تيسر لما النجاح فيه عن منافسيها. 


خروجاً فإن وجود العديد من الفرص المتاحة في السوق الإعلامية زالتي لم يتم 
استغلالها من فبل هذه المنظمة الإعلامية ولا من المنظمات الإعلامية المنافسة؛ فهي بذلك 
تمثل مجال واسع ورحب يمكن أن يجذب المنظمة الإعلامية لها واستغلاله استغلالاً كبيراً 
بما يمكن المنظمة الإعلامية من تدعيم رتوسيع قاعدتها بزيادة عدد القراء للا تطرحه بشكل 
يؤثر على نجاح هذه المنظعة على بقية المنظمات المنافسة. أو في دعم حملاتها للحصول 
على بقية المنافسين. 


8 
كَّ 
3 
2 


الفصل السادحس 


إستراتيجبة التسوبق الإعلامي 


التسويق الإعلامي 


المخدمي 


إن [حدى السمات الأساسية للإعلام في الوقت الحاضر هو التركيز على مسألة 
تعددية وسائل الإعلام كمسألة جوهرية وحيوية لتعميق الإعلام وزيادة فعاليتف وهذا 
يعتى من جانب آخر شدة في الصراع والمنافسة بين هذه المنظمات الإعلامية بهعدف كسب 
الرأي العام والجمهور ضمن السوق الإعلامية التي تعمل فيهاء وبالتالي فإنه يفرض على 
كل منظمة إعلامية وضع الاستراتيجيات التسويقية الإعلامية ها وفقأ لأهدافها وتحقيقاً 
طاء وإن هذه الاستراتيجيات لا بد أن تكون متكيفة مع الظروف والأوضاع المحيطة أي أن 
يتم وضعها وفقأ وبالشكل الذي تكون فيه مستوعبة ها والواقع الذي تعيش فيه... إن 
الصياغة العلمية والصحيحة وفقاً لمعايبى محددة يعبر عن السمات العلمية للتسويق 
الإعلامي وخاصة إن للمنظمة الإعلابية العديد من الاسترات 
والاسترائيجيات التسويقية الإعلامية؛ والبي يجب المفاضلة بينها ويشكل يؤدي إلى اختيار 
البديل (الإستراتيجية) المناسية لها وفقأ لإمكانياتها وأهدافها. 

نظراً لكون التسويق الإعلامي من المواضيع الحديئة التي لم نتطرق إلى الكثير مسن 
الجوانب والأطر الأساسية له فإننا في هذا الفصل ستحاول أن نطرح أهم البدائل 
الإسترائيجية الب ممكن استخدامها أو الاستفادة منها في بناء التصور الاستراتيجي 
للتسويق الإعلامي ضمن اتجاهات حديثئة ومعاصرة ويمكن أن ت اهم ني تطور هذا 
الجانب الحيوي من علم التسويق. 

أولاً: الخيارات الإستراتيجية الرئيسية للمتظمة الإعلامية. 

ثانياً: إستراتيجيات التسويق الإعلامي. 


ات العامة 


إسرانيعية التسويق الإعلامي 


الخيارات الاستراتيجيت امرئيس3 الإعلاميق 


أو الخيار التسخراصيي المقهوم والأبعات 

من هذه الفقرة سسيتم التطسرق إلى أهم المفاهيم الذي أعطيت للخيار 
الاستراتيجي من قبل العديد من الباحثين وصولاً لتحديد معنى الخبار الامستراتيجي 
للمنظمة الإعلامية ‏ 


أ- مفهوم الخبار الاستراتيجي 

المتفحص للأدبيات المتعلقة بمفهوم الخيار الاستراتيجي يلاحظ تعدد تلك المفاهيم 
وفناً لاتجاهات الباحثين: حيث أن كل مفهوم يعبر عن وجهة نظر الذي صافه أو الذي 
وضعه والخلفية العلمية والمدرسة التي ينتمي إليها. 

سنتناول فيما يلي بإيجاز أهم هذه المفاهيم وبشكل مختصر. فالخبار الاستراتيجي 
ونقاً لكل من (86 هماهها؟) , (94«مدصسو170) ماهو إلا ذلك القرار الذي يتم 
اختياره من قبل المنظمة من بين مجموعة من البدائل الإستراتيجية المتاحة. والذي يشل 
أفضل طريق للوصول إلى أهداف المنظمة يلاحظ أن هذا اللفهوم يعتمد بشكل أساسي 
على سدتخل اتخساذ القسرار والعمليات كأساس لهذا المفهوم للخيار الاسترات 
(الصميدعي 6270٠١‏ 

بينما يرى (87 نتهذاههآ© ع81) أن الخيار الاستراتيجي للمنظمة على أنه حالة 
ناتجهة عن المقابلة بين ثقاط القوة والضعف الداخلية للمنظمة من جهة والشرص 
والتهديدات الخارجية لما من جهة أخرى. يعتمد هذ! المفهوم وبلا شك على التحليل 
البيشي الاستراتيجي كمدخل أساسي لتحديد الخيار الاستراتيجي أي بمعنى أن هذا 
المفهوم يأخذ جوهره من التحليل البيئي لنقاط القوة والضعف لدى النظمة والفرص 
والتهديدات في المحسيط البيشي» وعلى الرغم من كون هذا المفهوم قريباً بمضامينه 
الإستراتيعجية والبيئية على طبيعة عمل المنظمات الإعلامية الذي لا بد أن يعتمد» 


التسسويق الإعلامي 


بالأساس على التحليل البيئي الاسترائيجي لعناصر (القوة والضعف) و (الفرص 
والتهديدات) لكونه الأداة المهمة والفعالة لتحديد الخيار الاستراتيجي للمنظمة الإعلامية 
وفقا هذا التحليل. 

إن مفهوم الخيار الاستراتيجي والذي يجسد وبشكل عميق وصحيح المدخل 
الإعلامي وهو ما جاء به كل من (86 8اء5 # علءمسدمة2) حيث يشيران على أن الخيار 
الاستراتيجي ما هو إلا أ هدف النهائي المتفق عليه من مجموعة أو جماعات التحالف 
المسيطرة والنابع من تفاعل عناصر القسوة الأيدلوجية: لإدراك الطموحات والقيم ذه 
المجموعة مع البيئة كأساس لتحديد المسارات الإستراتيجية للمنظمة. يوضح هذا المفهوم 
بأن الخيار الاستراتيجي للمنظمة وخاصة المنظمة الإعلامية ما هو إلا تفاعلاً بين عدة 
عناصر في مقدمتها التفكير والقوة الأيدلوجية:؛ الإدراك» والطموحات والقيم لدى 
المجموعة المسيطرة على قمة المنظمة الإعلامية وبالتالي هي التي تحدد الخيار الاستراتيجي 
لهذه المنظمة وذقاً هذه العناصر وبالشكل الذي يحقق طموح هذه المجموعة المسيطرة أو ما 
يمكن الإطلاق عليها مراكز القوى داخل المنظمة الإعلامية. 

رغم تعدد مفهوم الخيار الاستراتيجي وفقاً للمداخل المختلفة التي سبق الإشارة 
إليها إلا أنه؛ وبالنسبة للمنظمة الإعلامية» عبارة عن قرار أو بديل استراتيجي يتم إختيارء 
من بين البدائل المشوفرة ونقأ للتفكير الأيدلوجيء مدى الإدراك. القيم والاعتبارات 
الداخلية» العلاقات الداخخلية» الطموحات التى تسيطر على مجموعة من القوى مراكز 
القوى دال المنظمة وآأخيرأ ندرات وإمكانيات المنظمة المتاحةء لكوثه البديل الأكثر 
أهمية لأهدافها ووضعها الحالي ويعزز من قدراتها التكيفية مع البيئة الخارجية النى تتمشل 
؟مختلف الظروف الاقتصادية؛ الاجتماعية: التشريعية» والسياسية.. وغيرها 

وعليه فإن محتوى مفهوم الخيار الاستراتيجي للمنظمة الإعلامية لا بد أن يتضمن 
ما يلي: 

-١‏ إن تحديد الخيار الاستراتيجي الإعلامي يقع ضمن فلسفة عملية اتخاذ القرارات 

المتبعة لدى المنظمة الإعلامية. 


استراتيوية التسويق الإعلامي 


"- إن تحديد الخيار الاستراتيجي يخضع للفلسفة الأيدلوجية. الطموحات والقيمء 
الإدراك لدى الجماعاث المسيطرة أو دراكز القوى داخل المنظمة الإعلامية. 
"- نوع الخيار الامستراتيجي الإعلامي يعتمد على العلاقة بين أعضاء وجمهور 
المنظمة. والبيئة المحميطة. 
*- نوع الخيار يعتمد على الأهداف الماضية ونتائج نقويم الإدراك السابق للمنظمة 
الإعلامية في السوق الإعلامي 
©- نوع الأهداف الإستراتيجية والتكتيكية المراد الوصول إليها وتحقينها من قبل 
النظمة الإعلامية. 
1- مستوى الطموح الذي تسعى إليه المنظمة» وخاصة الجماعات المسيطرة أو مراكز 
القوى. 
لا- درجة التكيف المنظمة مع بيئتها الخارجية من خلال نوع القدرات والإمكائيات 
والسلوك الذي يقود إلى التكييف أولاً وكيفية القرار ثانياً. 
4- مستوى التأثير على الفئات الاجتماعية الثقافية الختلفة 
ثانباً: خطوات تحديد الخبار الاستر ا تببجي الإعلامي 
بشكل عام فإن هناك ثلائة خمطوات أو عمليات يتكون من الخيار الاستراتيجي: 
أ- وضع البدائل 
إن المنظمة الإعلامية تضع أمامها عدة خيارات إستراتيجية أو بدائل متاحة 
ومتناسبة مع قدراتها وإمكانياتها واتجاهاتها الفكرية والأبدلوجية وأصدافها الإستراتيجية 
والتكتيكية؛ وطبيعة الظروف البيئية وخاصة المتعلقة بقدرتها التنافسية مع المنظمات 
الإعلامية الأخرى المنافسة لهاء ومن البديهي أن تيل للبديل الاستراتيجي الأكثر رشداً 
ومعقولية والذي يمكن أن يحقق لما فرصة لتحقيق أهذافها القصيرة أو البعيدة المدى. 
واستبعاد كل بديل لا يتصف بهذه الصفات. 


الويف لإعلاميا 


1 البدائل المتاحة 

إن تقيبم البدائل الإستراتيجية المتاحة أماء المنظمة الإعلامية عملية ذات أهمية 
بالغة لتحديد البديل الاستراتيجي المناسبء إن عملية التقييم تخضع لعدة معايير يمكن 
الاستناد إليها في إجراء هذا التقييمء فقد أشار الكثير من الكتاب مشل (83 '20©) . 
(84 «علمف) (89 «عوصنا1 كك كمحدمط1]) ) (الصميدعي ال ١٠م‏ إلى مجموعة من 
المعايير النوعية تمثل أساساً مهما لتقييم البدائل المتاحة لا غنى عنها لأي منظمة ومنها 
المنظمة الإعلامية» وهذه المعايبر بالإمكان أن تكون أساساً مهمأ تستند إليه هذه المنظسة أو 
الحزب لاخئيار البديل الاستراتيجي الإعلامي الملائم والمناسب لهاء ويمكن إيجاز هذه 
المعايير وفق منظور التسويق الإعلامي بما يلي: 

-١‏ أهمبة أن يكون الخيار الاستراتيجي المختار متجانس مع العقيدة الفكرية الي 
تعبر عن النهج الأيدلوجي الذي تؤمن به المنظمة الإعلامية وال تعتبر المرشد 
للاستراتيجيات الإعلامية للمنظمة. 

"- أن يكون الخيار الاستراتيجي متجانس مع الأهداف والافتراضات البيئية 
والمتغيرات الداتخلية المعير عنها بالميكل التنظيمي للمنظمة الإعلامية. 

''- أن يكون الخيار متطابق مع رسالة المنظمة الإعلامية وفلسفتها. 

4- أن يكون مقبولاً من أعضاء وجمهور المنظمة: وخاصة جماعة الضغط أو امجموعة 
المسيطرة أو مراكز القوى. والأطراف ذات العلاقة بالمنظمة الإعلامية والمسؤولين 


عن التنفيل. 
5- أن يكون متوافق ومنسجم مع القدرات والإمكانيات المالية والبشرية للمنظمة 
الإعلامية. 


5- أن يكون متناسب مع نقاط القوى والضعف داخل المنظمة الإعلامية والفرص 
والتهديدات البيعية الحيطة. 


إستراتيجية انتسويق الإعلامي 


- أن يحقق أهداف المنظمة بأقل قدر تمكن من الموارد وبأقل نتائيج سلبية 
8- أن يكون هذا الخيار مرنا وقابلاً للتعديل وفقاً للظروف وكذلك متكيفاً ومستجيباً 
للمتغيرات البيئية الخارجية المحيطة 

1- أن يكون هذا الخيار ممكن التطبيق وذا جدوى. 

-٠١‏ أن يحقق ميزة تنافسية وتفاضلية وذات فائدة للمنظمة الإعلامية. 

-١‏ أن يكون متوافق مع الاتجاهات العامة للرأي العام ومستوعب للمشاكل التي 

يعاني منها الجمهور. 
؟١-‏ أن يلبى طموح واهتمامات النثات المختلفة من الجمهور. 
ج- الأخثيار النهاني للبديل الاسترائيجي 
وفق هذه الخطوة فإنه سيتم الاختيار بين البدائل الإسترائيجية المتاحة ونتضمن 

هذه العملية اختيار الإستراتيجية الأكثر ملائمة لتوجيهات الإدارة العليا للمنظمة؛ وند 
يكون الاختيار لأكثر من استراتيجيات أو بديل وأن كل إستراتيجية حتماً تتمتمع زايا 
وكذلك في عيوب تمكن الإدارة العليا من إجراء عملية الموازنة لتحقيق القرار الرشيد 
الذي يكون خاضعاً لكثير من العوامل. 

د- العوامل المؤثرة في اختيار البديل الاستراتيجي الإعلامي 
1 الإعلامي مما يجعله يخضع للعديد مسن 
العوامل المؤثرة على عملية تحديد الخيار الاستراتيجي الإعلامي الملائم. على الرغم من 
التباين في مجاميع العوامل المؤثرة على الخيار الاستراتيجي للمنظمة من ئاحية التصنيف أو 
الكم إلا أنه بالإمكان تحديدها بغلاث مجاميع من ناحية طبيعتها وتصيفهاء إلا أنه 
بالإمكان تكييفها وتصمحيحها بالتاثير على اختيار المنظمة الإعلامية للبديل الاستراتيجي 
الإعلامي المناسب» وهذه المجاميع هي: (الصميدعي 1١١١‏ 


نظرأ لأهمية وخصوصية الخيار الاستراتيب 


التسويق الإعزامي 


-١‏ العوامل الداخلية 
وتشتمل على العقيدة الإعلامية والفكر الأيدلوجيء التنظيم الداخملي للمنظمة 
والثقافة التنظيمية» اخط القيادي داخل المنظمة» مراكز القوى وجماعات الضغط؛ حجم 
أو المنظمة الإعلامية, العلاقات التنظيمية الداخلية: القدرات المالية والبشرية..الخ؛ التي 
تمثل نقاط القوى والضعف وال على أساسها يتم بناء الإستراتيجية الإعلامية للمنظمة 
عن طريق تحليل واستخدام نقاط القوة بشكل علمي وصححيح وغارلة التغلب أو 
التقليل من نقاط الضعف فيها بما يمكن أن يكسبها قوة إضافية تستطيع مواجهة 
المنظمات المنافسة. 
؟- العوامل الخارجية 
وهي عيارة عن مجموعة المتغيرات البيئية الخارجية كالظروف الاقتصادية 
والسياسية؛ الاجتماعية؛ التتشريعية؛ والإعلامية.. والرأي العام. المنظمات المتافسة» 
والوعي الثقاني.. وغيرها والتى تفرض على المنظمة الفرص والتهديدات وبالتالي تفز في 
اتجاه تبني نيار استراتيجي أو أكثر من الاستراتيجيات التي تمكن المنظمة من استغلال 
الفرص بشكل صحيح وباعلى درجات القدرة على الاستخدام وتجنب قدر ماهر 
مستطاع من التهديدات. 
*- العوامل الخاصة 
رهي تمثل القيم والعلاقات الشخصية والسلوكية والنمط القيادي» التي تتمشع بها 
الإدارة العليا للمنظمة ومجموعة السيطرة أو مراكز القوى. إن هذه العوامل تمشل محددات 
الاختيسار الاستراتيجي» حيث تميسل الإدارة العليا ومراكز القوى نحو تبني اختيار 
الاستراتيجيات التي تنسجم مع القيم الشخصية وكذلك القيم المشتركة لكوادر المنظمة؛ 
وهنا يأتي دور الثقافة التنظيمية داخل المنظمة وأثرها على عملية الاختيار الاسثراتيجي 
لإعلامي. 


إستراتيعية التسويق الإعلاميا 


بالإمكان إيماز العوامل المؤشرة على تحديد الخيار الاستراتيجي الإعلامي وكما 
هو موضح في الشكل التالي: 


رامل الداسية 


د الإعلامية 


والتفكير الأماوحي التنظير 


الفاخحلي المتقامة 


اللتوفوة 1 
لإنقاط القرف والضعف) : إ 2 
العوامل الخارجية عه : 
- متفوات البيئة البدائل الإستراتيجية او البديل 
- المنظمات المنافسة 1 العدلية المداسب 
- اليأي العام ا »| ولعيلي 
-١‏ الرعي لتقي | 


(الفرص والتهديدات) 
ا 


حصحححح ١‏ هد 0 


عوامل خاصة 
- القيم والاعتبارات الشخصية ائل الإستراتيجية. | 
والتنظيمية. 1 رقوية 0 | 
- مط القيادة . 
|- السبوك القيادي ولقيم 


شكل رقم (1) العوامل المؤثرة عنى تحديد الخيار اللستراتيجي الإعلاسي 
واضح من الشكل السابق بآن البديل (الإستراتيجية) المختار يتم على أساس أن 
هذا البديل الاستراتييجي مناسبا لطموحات المنظمة الإعلافية المتوفرة من ناحية ولكونه 
عملي أي إمكانية تطبيقه. وبالتالي فإن الخيار الاستراتيجي هو ذلك الخبار الذي يجمع 


التسويق الإعلامي 


بين البدائل المرغوبة وامجدية والعملية والبى يأخل بنظر الاعتبار (نقاط القوة والضعف) و 
(الفرص والتهديدات) و (السمات الشخصية والقبادية والثقافية التنظيمية) بحبث يمكن 
تطبيقه وتنفيذه بشكل صحيح وفقاً لإمكانيات المنظمة الإعلامية. 


أنوام الخبارات الإستراتيجية الإعلامية المتاحة 

على الرغم من عدم وجود تحديد واضح وجامع للخيارات الإستراتيجية للمنظمة 
الإعلامية بشكل الذي يمكن اعتماده هناء ولكن يمكن أن نضع مجموعة من الخيارات 
يمكن أن تصلح أن تكون خيارات إستراتيجية المنظمة الإعلامية وهي: 


تلجأ المنظمات الإعلامية هذه الإستراتيجية عندما ترغب وتسعى إلى تحقيق كفاءة 
عالية في مستوى آدائهاء تحقيق أهدافها وأنشطتها الحالية بصورة أفضل وأحسن من 
مستوى ماتم تحقيقه في الماضي. وذلك طريق النمو والتوسع في زيادة شسعبيئها داخل 
السوق الإعلامية. للوصول إلى هذا لا بد من التوسع الجغراني للمناطق -جديدة لم تصلها 
سابقاً من أجل زيادة معرفة الجمهور لمذه المنظمة أو كسب قدر ممستطاع عدد سن 
الجمهور لجعلهم قراء ومتابعين لما تنشره هذه المنظمة من الأخبار أو مواد إعلابية؛ طرح 
مواضيع جديدة أو وسائل إعلامية. إن أهم مبررات استخدام هذه الإستراتيجية يمكن 
إيجازها بما يلي: 
-١‏ إن إستراتيجية النمو والتوسع ضرورية لإبقاء المنظمة الإعلامية التي تعدل في بيئة 
تتصف بالكثرة التغيير وسرعته. 
؟- إن النمو والتوسع يمثل طموحاً وهدفاً استراتيجياً للمنظمة وإداراتها العليا. 
- اعتقاد الإدارة العليا بان النمو والتوسع في كافة المناطق سوف يكسب النظمة 
قوة تنافسية تمكنها في مواجهة المنافسين والتغلب عليهم. 
4- الكثير من الإدارات العليا أو مجموعة السيطرة تربط النمو والتوسع بفعالية 
اكنظمة وبالتالي يشير على حيوية نشاط المنظمة الإعلامية؛: حيث أن انتهاج 


إستراتيعية اللسويف الإعلاني 


إستراتيجية النمو يعتبر مؤشرأ أو دليلاً على نشاط وحيوية المنظمة والذي يعني 
أن هذه المنظمة ذا حركة ديناميكية مستمرة وفعالة. 1 
الاعتقاد تدى الكثير من أعضاء الإدارة العليا للمنظمة الإعلامية بأن المنظمة 
الإعلامية الأكبر هي الأفضل باعتبارها تستطيع السيطرة في المحيط الذي تعمل 
فيه وخاصة على المنظمات المتنافسة والخصوم. 

5- إن نمو المنظمة في حجمها سوف يضيف خبرة جديدة وخاصة مناطق لم يسبق أن 

عمل فبها وبالتائي يؤدي تحسين أداء هذه المنظمة بشكل عام. 
- تمكن المنظمة الإعلامية من تغطية أخطائه أو أي قصور في كفائده بشكل أفضل 
من المنظمات المستقرة التي لا تدجح: 
بشكل عام بمكن تفسيم الإستراتيجية إلى نوعين: 
-١‏ إستراتيجية التركيز 
ونقأ هذه الإستراتييجية بإمكان المنظمة الإعلامية تجنب القيام بالعديد من الأنشطة 
والفعاليات في وقت واحد أي النشتت في الفعاليات والأنشطة بما قد يؤدي إلى نلق 
مشاكل متعددة وكثيرة لها. ولكن وفقأ هذه الإستراتيجية فإن المنظمة الإعلامية سرف 
تركز على نشاط أو أنشطة وفعاليات محدودة ما يخلق لما نوع من التركيز على هذه 
الأنشطة أو الفعاليات بحشد كافة إمكانيات وطاقات لذلك. فمثلاً تركز الأنشطة 
والفعاليات في مجتمع ما باستخدام رسائل إعلامية محدودة من أجل كسب المزيد من 
اثرأي العامء وبالتالي تحقيق زيادة في حصتها في السوق الإعلامية عن طريق التغلفل في 
جزء أو أجزاء محددة من السوق الإعلامية. 
إن أهم ما يمير هذا النوع من الإستراتيجية هي إمكانية استخدامها دون الحاجة 

إلى الكثير من الموارد وبمخاطر محدودة: أما أهم عيوبها هي إن وضع كافة امجهودات 
والموارد في مجال ممدود من الأنشطة والفعاليات قد يعرضها إلى حطر شديد وخاصة إذا 
في تنفيط هذه الأنشطة المحدودة. إضافة أن هذه الإستراتيجية لا تتسم 
بالمرونة اللازمة. 


التسويق الإعلاميا 


-١‏ إستراتيجية التنويع في الأنشطة 
وفق هذه الإستراتيجية فإن المنظمة الإعلامية تركز على التنويع في الأنشطة 
والفعاليات التي تقوم بها وعدم التركيز على أنشطة وفعاليات محدودة. وعليه فإن المنظمة 
هنا سوف تتوسع بأنشطتها وفعالياتها لتشمل كافة الشرائح الاجتماعية الحالية أو شرائح 
جديدة أو تقديم برامج جديدة تتناسب مع حاجات الجمهور في كل منطقة. إن أهم ما 
يميز هذه الإستراتيجية المرونة العالية في الأنشطة والفعاليات ما قد يجدب المنظمة مخاطر 
اعتماد أنشطة محدودة 


أما أهم عيوبها أن التشتت أو التوسع في الأنشطة دون تنسيق وتعاون بين الأجهزة 
المنفذة وكذلك عدم توفر الإمكانيات اللازمة؛ قد يقود إلى محاطر شديدة لها انعكاسات 
سلبية على المنظمة وأهدافها الإستراتيجية والتكتيكية. 

ب- إستراتيجية الاستقرار 

تناسب هذه الإستراتيجية المنظمة الإعلامية الناجحة التي تعمل في بيكة قليلة التغيير 
أو مستقر نسبياً وبالتالي فإنها غير مجبرة على إجراء تغييرات كبيرة استنادا إلى فلسفة 
الثبات في الحركة. حيث تركز هذه النظمة على تحسين وتطوير ما لديها من مزايا ونقاط 
قوة في المواقع التي تعمل بها وتحافظ هذه الإستراتيجية على المهمة نفسها وعلى الأهداف 
ومعدلات النمو والتوسع في السوق الإعلامية. 

القرارات الإستراتيجية هنا تهدف إلى التركيز على تحسين الأداء في مختلف 
أوجهه للأنشطة الإعلامية بشكل عام ومترابط» وقد تسمى هذه الإستراتيجية أيضاً 
بإستراتيجية النمو المحدد وتكون هذه الإستراتيجية متناسبة وفعالة إذا توفرت إلى ثلاث 


شروط أساسية: 


-١‏ أن تكون المنظمة الإعلامية اجحة في الأنشطة الحالية وأن تكون آدائه ناجحاً 


إساتيمية التسويق الإعلامي 


"- أن تكون أعمال المنظمة الإعلامية الحالية قد وصات إلى مرحلة النضوج في 
كل الجالات. 
أما الأسباب التي تدعو المنظمة الإعلامية لإتباع هذء الإسترائيجية يمكن أن يكون 
وفق ما يلي: 
-١‏ أن تكون الإدارة العليا للمنظمة وكوادرها راضين عن أداء الماضي والحالي 
لنظمتهم الإعلامية. 
؟- عدم هيل الإدارة العليا للمنظمة نحو تبتى مستوى عالي من الخاطرة. 
؟- عدم إدراك الإدارة العليا للتغيرات الحاصلة في البيئة 
ومكن تقسيم الاستراتيجيات إلى ثلاثة إستراتيجية تتئاسب مع التكييف لطبيعة 
العمل الإعلامي: 
-١‏ إستراتيجية عدم التغيير 
بمقتضى هذه الإسترائيجية تستمر المنظمة الإعلامية على نفس المسار السابق مع 
إجراء بعض التعديلات في الأهداف التكتيكية أو المرحلية على افتراض عدم حصول 
تغبير كبير في البيئة الداخلية للمنظمة والبيعة الخارجية الحيطة. 
"- إستراتيجية المنظمة الإعلامية 
تنطوي على خفضى أهداف المنظمة الإعلامية وخاصة الأهداف التكتيكية أو 
المرحلية التكتيكية إلى المستوى الذي يسمح لها بدعم إمكانياتهاء وتعد هذء الإستراتيجية 
مؤقتة وتؤدي من خلال تركيزها على تطوير الكفاءة والخبرة في تنفيل الألشطة ونتبع من 
قبل المنظمات الإعلامية الب تعتمد النمو السريع لفترة طويلة. 
- إستراتيجية الحركة مع الحيطة والحذر 
وفقا هذه الإستراتيجية فإن المنظمة الإعلامية تتخذ قرار بالحركة البطيعة بسبب 


ظهور عوامل مؤثرة في البيعة الخارجية (متغيرات تشريعية وفانونية» ظروف مقاب 


النسويق الإعلامي 


وطارئة..) فقد تشعر إدارة المنظمة العليا أنه لا يمكن الاستمرار في إستراتيجية النمو 
والتوسع بسبب العوامل المشار إليها أعلاه. 
ج- إاستراتيجية الدفاع أو التراجع 
بشكل عام يتم اللجوء إلى هذه الإستراتيجية عندما لا تستطيع المنظمة الإعلامية 
من تحقيق أهدافها المختلفة وبالتالي يعمل على خفض حجم أنشطته لأسباب عديدة 
يمكن إيجازها بما يلي: 
-١‏ تعرضص المنظمة إلى مشاكل متعددة قد تكون مشاكل أيدلوجية» صراع داخلي: 
مراكز القوة. ضعف في الموارد المادية والبشرية النائج عن ضعف الأداء أو الفنشل 
في بعضص أو كل الأنشطة والفعاليات. 
"- تنبو المنظمة الإعلامية بمرورها بأوقات صعبة بسبب بعضن العوامل» كحصول 
تغيرات في التشريعات الحكومية؛ تحديات كبيرة من قبل المنظمات المنافسة؛ ظهور 
منظمات جديدة بأهداف أكثر تآثيراً في الرأي العام ضعف في الموارد الحالية؛ 
عدم قدرة المواضيع المنشورة في رسائلها الإعلامية على التآثير على الرأي العام 
"- رغبة إدارة المنظمة في إجراء تغيرات جوهرية وأساسية لأهداف المنظمة وبرامج 
العمل الإعلامي. 
*- ظهور قيادة جديدة للمنظمة ترغب في إجراء تغيرات جوهرية على هيكلية 
المنظمة» وأهدافها وبرامجها المختلفة. 
د- الإسترائيجية المختلطة 
تستند هذء الإستراتيجية على إتباع استراتيجيات متعددة في وقت واحد (النموى 
الاستقرار» التراجع) وفقاً لضروريات العمل الإعلامي ومتطلباته. إن التنوع بإتباع أكثر 
من نوع من الاستراتيجيات ذا مردود [يجابي ويتسم بالمرونة العالية وفي نفس الوقت لا 
يجعل المنظمة الإعلامية أسيرة ننوع واحد من الاستراتيجيات» لا يمكن اعتماد غيرها. 


غ التسويق الإعلاسيا 


إستراتيجيات التسويق الإعلامي 


أولا: مدخل تمعبيدي في استراتيجيبات التسويق 


أ- تعريف الإسترا 
يلعب التفكير الاستراتيجي الذي نشا نتيجة للتغيرات والتطورات السسريعة 
الخاصلة في البيئة المحيطة للمنظمات: دور حيوياً وأساسياً في كافة العمليات والسياسات 
والخطط التي ترسمها المنظمة من أجل تحفيق أهدافها. لذلك اهتم الكثير بتحديد مفهوم 
الإستراتيجية. نقد عرفها (5ىت0وصخ) على أنها مجموعة الأهداف والسياسيات والخطط 
الرئيسية لتحقيق تلك الأهداف وهي موضوعة بشكل معين لتحديد النشاط الحالي 
للمنظمة أو أنشطة المستقبل ونوع المنظمة الحالي ولذلك سيكون عليه في المستقبل» أما 
(#السصدط©)) فقد عرف الإستراتيجية بانها تحديد الأهداف الرئيسية بعيدة المدى للمنظمة 
وتتبنى وسائل لتحقيقها وتوزيع الموارد الضرورية لتحقيق هذه الأهداف (الصميدعي 
٠‏ 2)أما كل من (1996 فعووسيء5 يك م130086) نقد عرفا الإساراتيجية بأنها 
النماذج الأولية للموارد الحالية والمدخلات والتأثيرات البيثية والبيى تعمل على توضيح 
كيفية تحقيق المنظمة لأهدافها 
ما تقدم يمكسن القسول بان الإستراتيجية هي نمط لأهم الأهداف والغايات 
والسياسات والخطوط الحيوية تتحقيق تلك الأهداف التي تصاغ بطريقة ما لكي تعرف 
المنظمة ما هو العمل الذي تقوم به؟ وتريد أن تكون فيه: وما الشكل الذي ترغب أن 
تصبح عليه؟ وبالتالي فإن الإستراتيجية تمئل المرشد واندئيل الذي يكن من خبلاله 
التعرف على الأنشطة والفعاليات الواجب القيام بها حاضرا آم عمستقبلاً؛ وهي المحدد 
الأساسي للأهداف والغايات والسياسات والبرامج اكراةةالوصتول إليها وتحقيقها 
بما ينسجم مع الظروف البيئية والإمكانيات والقدرات المادية والبشرية التي تتمتع 
بها المنظمة. 


لق 


التسويق الإعلاميا 


يم التسويق وأبعادها 

يق تسعى لتحقيق الغايات والأهداف على غغتلف 
مستوياتها أو أنواعها والي تحدد وفقاً لإمكانيات المنظمة والفرص والتهديدات المؤثرة 
على المنظمة. 

وعليه فإن الكثير من الباحثين والكتاب اهتموا بوضع عدة تعاريف حاولوا فيها 
تحديد امحتوى والأبعاد التي يجسب أن يتضمنها مفهوم الإسترائيجية التسويقية بالشكل 
الذي يمكن أن يخلق رؤيا سليمة وصحيحة لهذا المفهوم من تبل الإدارة العليا في المنظمة 
وبالأخص سن قبل الإدارة التسويق أو القائمين على الأنشطة التسويقية قي غتليف 
الجالات والمستويات من ناحية وإمكانية تطبيقها وفتأ لإمكانيات المنظمة والظروف البيئية 
الحيطة بها. فقد أشار (ثابت 1147م) على أنها تحديد الأسواق المستهدفة وإعداد المزيج 
التسويقي المتام لا أما (1994 طة82) فقد عرفها على أنها أتجاهات أسواق معيئة تتوجه 
نحوها الأنشطة وأنواع المزايا التنافسية التي يجب أن تطور وتستمر' (1994 وعم سدمط1) 
على أنها الطريقة البي من خلالما يتم الوصول إلى الأهداف التسويقية على الأمد 
الطويل والقصير. 
يتضح ما تقدم أن الإستراتيجية تحتاج إلى وجود أهداف واضحة وبرامج محددة 

تكون باتجاء أهداف امنظمة الكلية وبالتالي يمكن تنفيذها بالشكل الذي يحقق أهداف 
المنظمة ورسالتها. وعليه فإن (1995 ههه13) يشير إلى أن إستراتيجية التسويق ماهي إلا 
مط متناغم من الأفعال الي خل في بيئة لخلق القيمة وذلك لتحسين الأداء» ينضح أن 
(1880) ركز على مسألة التناغم بين الأفصال المتخذة في بيئة: التي تنصف بالتغيي 
المستمر يجب أن تكون مستوعبة لهذه البيئة ومتكيفة وفقاً للتغيرات والظروف الحيطة وبما 
يمكن من تحقيق الأهداف المنشودة من هذه الإستراتيجية. أما (1996 عمغعوم) فيشير إلى 
تعريف» يتمحور أساساً بجوهر الأنشطة التسويقية» ققد اعتبرها بأنها الرؤيا التى نعكس 

الاستخدام الأمثل لتراكيب مختلفة (المزيج التسويقي)؛ كلا موجه ويعبئع من السوق. هنا 


إستراتيعية النسوبق الإعلامي 


لابد لإستراتيجية التسويق أن تكون منبثقة وفتاً متغيرات البيئة المختلفة يسعى واضع هذه 
الإسترائي 
الرعي والإدراك لدى الأفراد المعئيين بها بالأهذاف العامة والخاصة. 
بما تقدم يمكن إيجاز أن إستراتيجية التسويق يجب أن تتضمن الغايات الأساسية التالية: 
-١‏ التعرف على كيفية تلبية حاجات ورغبات القطاع السوقي بطريقة كفؤ وأكثر 
من المنافسين. 
-١‏ الاستخدام الأمثل للمزيج التسويقي. 
"- كيف يتعامل المنافسين في نفس القطاع السوقي. 
ج- إسترا التسويق الإعلامي (المفهور والأبعاد) 
من ناحية الجوهر لا يختلف مفهوم إسترانيجية النسويق الإعلامي عن ما سبق 
عرضه من مفاهيم مختلفة لإستراتيجية التسويق» ولكن خمصوصية العمل الإعلامي 
وخخاصة في الوقت الناضر الذي يتطلب إتباع استراتيجيات تسويقية ذات سسات خاصة 
وتحتوي على تكتيكات نوع ما مختلف ونقا للأهداف الرئيسية والمرحلية للمنظمة 
الإعلامية أولاً والمتغيرات البيثية في السوق الإعلامية» التي تتطلب تكيفأ عاليأً ودرجة 
مرونة مرتفعة جداً يتطلبها العمل الإعلامي ثانياً. 
وعليه يمكن أن نشير إلى أن إستراتيجية التسويق الإعلامي يمكن أن تفهم وتعرف 
من خلال العوامل الأساسية التالية: 
-١‏ التخطيط الإعلامي المشترك على مختلف الأصعدة وخاصة أصعدة أو مستويات 
الإدارة العليا للمنظمة الإعلامية. 
"- الرأي العام يشكل عام وجمهور القراء الثقفين وقادة الرأي بشكل خاص 
؟- المنظمات المنافسة في نفس السوق الإعلامية. 
#- المتغيرات البيئية السريعة التي تؤثر على العمل الإعلامي. 


ية من تحقيق أهداف وغايات. ويعتمد نجاح تفيذ الإستراتيجية على مدى 


التسويق الإعلامي 


©- الطموحات والقيم لدى الإدارة العليا للمنظمة. 
5- الإمكانيات والقدرات المادية والبشرية للمنظمة الإعلامية. 
-٠١‏ طبيعة الوسائل الإعلامية المعتمدة. 
إن محاولة إيجاد التكامل بين هذه العوامل السبعة غالباً ما يكون معقنداً ويجناج إلى 
الكثير من القهم والإدراك لكل عامل من هذه العرامل وأخيراً جهدا كبير ينسم بالتعاون 
والتنظيم والتنسيق» إن هذه المحاولة تعتمد في البحث على أربعة قرارات مهمة هي: 
-١‏ آين نضرب (أعمصد ما ءتءه/لآ) وهذا يشمل تحديد السوق الإعلامية وأي 
جزء منها سوف يتم كسبه 
"- كيف نضرب (7©4د:م» 0غ 11089) وهذا يشمل كيفية إدخال منتج إعلامي 
(جريدة» مجلة» رسالة إعلامية..الخ) إلى هذا السوق الإعلامي. 
!- متى نضرب (اء مهمه 0غ معط /لا) وهذا يشمل التوقيت الزمي المناسب الذي 
يتلاءم مع الأهداف الإستراتيجية والمرحلية للمنظمة الإعلامية. 
*- بأي وسيلة إعلامية نضرب: وتشمل أية وسيلة إعلاية أفضل ذات تأثير كبير 
على الرأي العام 
وفقأ لهذا التصور فإن إستراتيجية التسويق الإعلامي قي جوهرها وفلسفتها تدور 
في فلك الدراسة والبحث عن الجوانب والمحاور الأساسية الآتية: 
-١‏ تثمين وتقييم الخطط وتفهمها والأهداف الإسترائيجية والمرحلية امشتركة. 
"- فهم المنظمات الإعلامية المنافسة بشكل جيد وعميق. 
'"- التركيز على الرأي العام وبالأخص جمهور المثقفين وقادة الرأي. 
4- التفحص العميق والصحيح للبيئة ال حيطة بمختلف عواملها ومدى تأثيرها على 
أنشطة وفعائيات وأهداف المنظمة الإعلامية. 
5- التفحص الدقيق لنوع الوسيلة والرسالة الإعلامية ذات التأثبي. 


إستراتيوية التضسويق الأعلامي 


خروجاً مما تقدم بالإمكان إعطاء تعريف» من وجهة نظرناء لإستراتيجية التسويق 
الإعلامي بأنها الرؤيا التي تعكس الطريقة أو الأسلوب التي تم من خلاما الاستخدام 
الأمشل لعناصر المزيج التسويقي الإعلامي: وبالتالي الوصول إلى تحقيق الأهداف 
التسويقية الإستراتيجية والمرحلية على الأمد الطويل والقصير. 
إن هذا التعريف يشير وبوضوح إلى ثلاثة عناصر أساسية لإستراتيجية التسويق 
الإعلامي: 
-١‏ الرؤيا والمقصود هنا رؤيا إستراتيجية وفعالة في اختيار الطريقة أو الأسلوب 
الأمثل. 
؟- الاستخدام الأشل لعناصر المزيج النسويقي الإعلامي الذي تعشبر جوهر 
إستراتيجية التسويق الإعلامي الذي لا بد أن يكون ديناميكي ومستوعب لكافة 
العوامل والظروف المحيطة مكيف ها. 
؟- الأهداف الإسترائييجية والمرحلية التي لا يمكن الوصول ها إلا بتكامل واضح بين 
الرؤيا الإستراتيجية والاستخدام الأمئل للمزيج التسويقي الإعلامي. 
ثانياً: أنواع استراتيجيات التسويق الإعلامي 
ليس هناك جدلاً حاداأ عن أشواع الاستراتيجيات التسويقية الرئيسية لمنظمات 
الأعمال والتي قد تصلح بشكل لا يقبل الشك أساساً لإسارائيجية التسويق الإعلاسي 
بكونها تتناسب بشكل وآخخر مع طبيعة العمل الإعلامي. بشكل عام هناك ستة 
استراتيجيات رئيسية هي: 
ت المهاجم في انتسويق معنو 521 ومتاع كاده 1 عام 
إن هذه الاستراتيجيات تكون الأفضل للمنظمات الإعلامية التي ترغب في 
الحصول على ميزة تفاضلية على المنظمات المنافسة لكونها الرائدة في ممال عملها ونوعية 
أنشطتها وفعالياتها. 


التتويق الإعلامىا 


فسيمكن للمنظمة الإعلامية استخدام هذه الاستراتيجيات لتوسيع شعبيتها أو ” 
حصصتها في السوق الإعلامية على حساب المنظمات المنافسة الأخمرى. تتركز هله 
الاستراتيجيات على محاولة إظهار وتضخيم نقاط الضعف في المنظمات الخنصم والمنافسة 
من أجل مهاجمتهاء ومن ناحية أخمرى تحاول المنظمة الإعلامية إظهار نقاط القوة الي 
تتميز بها عن بقية المنظمات للرأي العام وجمهور القراء بأقصى ما يمكنء ربالتالي 
استغلال هذه الاعتبارات لصالحها ومهاجمة المنظمات المنافسة وخاصة إذا اتسمت 
المواضيع الإعلامية هذه المنظمة بالموضوعية والدقة في الماضي واستمرارها بذلك في 
الحاضر مما يخلق صورة وانطباع جيدين هذه المنظمة لدى الرأي العام وجمهور المثقفين. 

بشكل عام هناك حمسة أنواع من هذه الاستراتيجيات المجومية هي: 
-١‏ مهاجمة الجبهات الأمامية عإعهاغة اهدهم 

تقوم المنظمة الإعلامية المهاجمة بتقليد خصومها من المنظمات المنافسة بإتباع نفس 
الأساليب في التعزيز: والتوصيل... وفي حالة نجاح اهجوم على الجبهات الأمامية 
للخصوم فإن المنظمة المهاجمة تحتاج إلى منفعة القوة بدلا من المنافسة. 

-١‏ الهجوم الجانبي عاع هالخ علهها1 

وفقاً هذه الإستراتيجية فإن المنظمة الإعلامية تقوم بهجمات متعددة جالبية فهي 
بوجه حاص تجتذب المعتدي الذي يستولي على موارد أقل من الخصم. وبالإمكان توجيه 
ا هجوم الجانى على طول بعدين استراتيجيين. 

© يعد أسثراتيجي. 

« بعد تكتيكي وشرائحي. 

وف الجوم الجغرائني يحدد المعتدي المناطق الجغرافية ضمن السوق الإعلامية 
بالأتصى تلك المناطق الى يضعف فيها أداء المنظمات الخصمء من جانب آخر يمكن أن 
يكون اهجوم الجاني على شكل تحديد لشرائح معيئة الي لم تعطيها المنظمات المنافسة أو 

2 المنظمة الأكبر في السوق الإعلامية: إذ أن اهجوم الجاني هو أفضل تعليل لغلسفة 


إسسترأ 


للتعويق الإعلاميا 


1 التسويق الحديثة وخاصة في التسويق الإعلامي لأنها تقر بن الفرص في السوق الإعلاسي 


هي اكتشاف حاجات الأفراد أو شرائح الناخبين ومحاوذة تقطينها بشكل يخلق انطباعاً 
إيجابياً عن المنظمة الإعلامية 
"'- الهجوم المطوق علع2)اى عدمءعك عم 
إن اساس الإستراتيجية وجود حاجة في السوق الإعلامية قد أهملت من قبل 
المنظمات المنافسة من جانب ومناورة التطويق من جانب آخر هي معادلة للاستيلاء على 
مناطق أو شرائح واسعة من ؟رض العدو من خلال القيام بهجوم خاطف شامل» 
ويتطلب التطويق شن هجوم كبير» تحشد له هوارد كبيرة؛ على عدة جبهات لذا يتوجب 
على المنظمة الإعلامية المعتدية أن تحمي جبهتها الداخلية والأمامية وجوانبها ومؤخرئها 
على التعاقب ويكون التطويق معقولاً ومنطقياً حين يسيطر المعندي على سوارد متوقعة 
ويتقن التطويق السريع بالتالي فإنه سيحطم إرادة العدو. 
؟- الهجوم الثانوي عل4))8 55هم82 
تعتبر هذه الإسترائيجية من أكثر الاسترانيجيات لاعتداء غير مباشر حدوثاً فيقصد 
بها قيام المنظمة الإعلامية تجاهل العدو ومهاجمة السوق الإعلامية (الأسواق) الأكثر 
سهولة لتوسيع قاعدتها الشعبية أو حصتها يهذه الأسواق وتعرف هذه الإسترائيجية 
ثلاث خطوط: 
« التنويع في المنتج الإعلامي بتقديم مواضيع جديدة تختلف عن المواضيع القديمة. 
« التنويع في مجال السوق الإعلامية جغرافياً وعدم الاعتماد على منطقة وعدد 
محدود من المناطق. 
» استخدام تقئيات حديئة في غتلف الأنشطة والفعاليات بشكل يتجاوز المنظمات 
الخصوم. 
5- هجوم العصايات ماعملكة هاتتعد©) 
إن إتباع الإستراتيجية هو خيار آخر يحتاج المنظمة الإعلامية المعتدية؛ وخاصة 


ادويق الإعلاسي 


الأصغر حجماً ذو الإمكانيات المادية والبشرية الحدودة: وتقوم بحرب العصابات وذلك 
بشن هجمات صغيرة متقطعة على أراضي عتلفة للخصم من أجل إزعاجه ومضايقته 
وف التهاية ضمان موطن قدم دائمية في أراضيه. ومفتاح هذه الإستراتيجية في التركيز 
على ال هجوم في أرض ضيقة أي في مناطق محدودة وغير واسعة إن هذه الإسترائيجية 
جدأ في الوقت الحاضر لمواجهة الإعلام المضاد. 


الشكل أدناه يعكس آلية استراتيجيات المهاجم في التسويق الإعلامي 
د الهجرم نانوي 6[عمة. كمدجرو8  )4(‏ 


المهاجم “لكل 4.142 


اهجوم المطرق (03 
عاعماعة عسعاءم اعم 


شكل رقم (2): إستراتيجية المهاجم كعتوعله 5 علع هم 


إن إتباع هذا النوع أو ذاك من الاستراتيجيات الحجومية يخضع لظروف العمل 
الإعلامي وضرورة الانتقال من الدفاع إلى المجوم لأن افجوم ني أكثر الأحوال أفضل 
وسيلة للدفاع. 
ب- استرانيجيات المدافع في التسويق 
8 2 دعأعع مم5 عارتاع عرد 81 ع جزممعء 12 
وفقأ هذه الاستراتيجيات فإن المنظمة الإعلامية تستخدم تكتيك الدفاع عن شعبتها 
في السوق الإعلامية (حصتها السونية) وذلك عن طريق التعريف ببراجها رسياستها 
الجديدة التي ها سمات ميزة وخاصة المنظمات الكبيرة القائدة في السوق الإعلامية وذات 
درجة عالية من القوة مقارنة المنظمات المنافسة وسيطرة على سوتهاء في الواقع هناك عسدة 
أنواع من هذه الاستراتيجيات الدفاعية التي بإمكان المنظمة الإعلامية المنبجي أو القائد 
استخدامها ويمكن حصرها بستة أنواع هي: 
-١‏ الدفاع عن الموقع عووع/ء2 سمنائوو] 
أن الأساس الذي تستند إليه هذه الإستراتيجية الدفاعية هو بناء تحصين منيع حول 
أرض المنظمة في السوق أي ببساطة أن الدفاع عن الموقع الحالي للمنظمة الإعلامية هو 
شكل من أشكال ثلة التبصر في التسويق وخاصة لدى المنظمات الإعلامية فيجب على 
المنظمة أن لا تعتمد على مركزها الحالي بما يعني من إمكاليات مادية وغير مادية بل جب 
أن تعمل على تطوير ما لديها من طافات مختلفة لكي تحافظ على بقائها في السوق 
الإعلامية بشكل مهيمن أو قائد. 
؟- الدفاع عن الأجنحة (أجنحة الجيش) عممعء1ء8 يدنكطلهة11 
أن على المنظمة الكبيرة والقائدة في السوق الإعلامية أو في مكان ما أن لا تقفف 
عند حد حراسة أراضيها بل يجب أن يتم تشيد غخافر حدودية لحماية الجبهة الضعيفة 
(داخل النظمة أو أنشعطلتها أو فعاليتها) أو من الممكن أن تكون (هذه المخافر) كقاعدة 
للنزى في حالة ال هجوم المضاد» ويبقى الدفاع عن أجنحة الجيش ذا قيمة قليلة مالم يعد 


إستراتيعية التسويق الإعلامي 


نويه الكاكى 
إعداداً جيدأ ومدروساً ومعمقاً وحراسته بجدية وفعالية عاليتين للوصول لتحقيق أهداف 
هذا النوع من الدفاع 
- الدقاع بموجب حق الأولوية عممعكء(1 عوتاجسععمم 
تعتبر هذه الإسترائيجية إحدى استراتيجيات المناورات الدفاعية الأكثر عدوانبة: 
احيث تفكر منظمة ما بشن هجوم على العدو قبل أن يبدا هجومه ضد هذه المنظمة» 
والدفاع حسب ححق الأولوية (الدفاع بالمبادرة ولا بالعدوان) عن تسب من غطاء السوق 
الإعلامية الأكبر أو الكبيرة أو بالإمكان أن يتشابه اهجوم المعزز بإستراتيجية تعزيز عالية 
التقنية. ححيث تهدف الإستراتيجية الممززة التي تمارس (أو تولد) فسغوطأ عالية على 
الخصوم مع المحافظة على روح المبادرة في كل وقت مما يجعل المنظمات النصوم مجالة 
دفاعية على الدوام. 
4- الدفاع بالقيام بهجوم مضاد ومقايل ععمعاء(12 عحتمدء 2ه “لم0 
جرت العادة لدى قيادات المنظمات على مهاجمة المنظمات الخنصوم لهم بان 
يستجيبوا لها بهجوم مقابل.. حيث أن القائد (المنظمة الأكبر) يتمع بعدة خيارات 
إستراتيجية لمواجهة المهاجم على جبهات القتال أو المناورة ضد جيش المهاجم أو شل 
حركته أو عمل ححركة كماشة للتقليل من الكتل المهاجمة في قواعد عملياتها. وني بض 
الأحيان تكون غزوة القائد (المنظمة الأكبر) للحصول على حصة أكبر في السوق 
الإعلامية سريعة جداً إلى حد يتوجب القيام بهجوم مضاد مقابل في الحال. غير أن القائد 
(النظمة الأكبر) الذي يتمتع بعمق استراتيجي ما قي الغالب يهدأ اهجوم الأولي ويهجم 
هجوماً مضاداً وعنيفاً في الوقت المناسب فيقضي على الخصم المهاجم؛ وأفضل استجابة 
للهجوم هو التوقف وتحديد صدع أو ثقرة في سلاح المهاجم وتحديد فجوة يمكن من 
خلاها شن هجوا مقابلاً حيوياً. 


إنسترانيمية التسويق الإعلاميا 


5- الدفاع المتتقل عودع؟ء13 عانطه81 
وفق هذه الإستراتيجية يتوجب على المنظمة الأكبر أو القائدة أكثر من مجرد الدفاع 
عن أراضيها (مناطق نفوذهاكك في هذه الإستراتيجية تحاول المنظمة الأكبر أو القائدة أن 
تبسط هيمنتها على أراضي جديدة (مناطق جديدة) من شأنها أن تعمل كمراكز مستقبلية 
للدفاع والهجوم؛ فالمنظمة الأكبر أو القائدة تنتشر في هذه الأراضي محيث لا يتجاوز هذا 
الانتشار الطبيعي للعلاقة الإعلامية مع المنظمات الإعلامية الأخرى من خلال ممارسة 
نشاط التجديد على جهتين وتحديد وتوسيع السوق الإعلامية وتنوعها. وتولد هذه 
التحركات عمقأ استراتيجياً لدى المنظمة ويمكنها من تهدئة المجمات المستمرة وشن 
هجمات انتقامية مدروسة في الوقت الناسب. 
"- الدفاع بالانكماش عومعاء18 «وناع همه 
لم تعد المنظمات الإعلامية قادرة أن تدافع عن جميع أراضيها (مناطقها) وأن انتشار 
ثواتها أذ بالتضائل وأن المنظمات الخصوم والمثاقين يقضمون برفى عدة جبهات 
وأفضل مسار هو الظهور بمظهر الانكماش المخطط له (أو ما يدعى بالانسحاب 
الاستراتيجي) فالانكماش المخطط له هو ليس معناه التخلي عن السوق الإعلامية بل هو 
التخلي عن الأراضي الأكثر ضعفا وإعادة توزيع الموارد والجهود لأرافضي اقوى, 
والالكماش المخطط له هو التحرك لتعزيز قوة المنافسة لدى القائد (المنظمة الأكبر) في 
السوق الإعلامية وتركيز قوة تكشفه عند المواقع امحورية. 
إن آلية استراقيجيات المداقع في التسويق الإعلامية يمكن أن يعكسها الشكل التالي: 


انتسويق الإعزامي 


سس الل بس | 
إن دفاع الموقع عتاوس مم (3 
تددرت فوم اقمع 0 
عكددع 1261 0 رم النفاع بنوجب حق 
الدفاع بالاتكماش ملمامد الأولوية 50 
لت كم سمج (4) المهاجم 
1-1 لم8 
لحم ركم الدفاع بالقيام 
هجوم مقابل 


شكل رقم (): استراتيجيات المداقع 


ج-- الاستراتيجيات التسويقية تقادة السوق الإعلامية الصغيرة 
بدلاً من تكون تابعاً في سوق إعلامية كبيرة هو أن تكون قائداً في سوق إعلامية 
صغيرة؛ وني العادة فإن المنظمات الصغيرة تتحاشى الدخول في منافسة مع المنظمسات 
الكبيرة باستهداف المناطق ذات الأهمية القليلة أو عديمة الأهمية بالنسية للمنظمات 
الكبيرة.. وتعتير هذء المتاطق ياننسبة للمنظمات الصغيرة سوقاً تكون هي قائدة فيها. 


ا 


إستزاتيعية القرويق الإعرامي 


د- الأستراتيجيات التسويقية للإتباع 
كعلع 51 وبرملاه! عستاعع امه 31 
إن هذه الإستراتيجية هي الأنسب بالنسبة للمنظمات الإعلامية الصغيرة؛ فإن هآ 
الاستراتبجيات هي الأنضل لما وخاصة لتلك المنظمات الت لا تستطيع 
المنظمات الكبرى» لذلك فإن جهودها ستتركز على جزء واحد أو مناطق صغيرة 
ومحدودة من السوق الإعلامية, إن التبعية تعني أن المنظمة الصغيرة تحذو إلى تقليد المنظمة 
الكبيرة في بعض التشاط والفعاليات ويمكن أن نفرق بين ثلائة فئات من التبعية: 
-١‏ المقلد 0كهغأجم1 
03 المنظمة الصغيرة بعض الأمور (الأنشطة أو الممارسات أو البرامج 
الخ) من النظمة الكبيرة أو القائدة لكي تحافظ على تمايز معين. 
؟- المحور “«ع1مه0 م 
هنا تقوم المنظمة الصغيرة بأخذ بعضص الأنشطة أو الممارسات أو البرامج ويتم 
تحويرها وتعديلها وحتى تحسينها وعرضها على المهور في أماكن ومناطق مختلفة. ويمكن 
أن يكون الحور كمتحدي مستقبلي للمنظمة الكبيرة في حالة نموه وخاصة في تلك الأمساكن 
من السوق الكلي. 
"- المزون “«عد10)» 
هنا تقوم المنظمة بتزوبر وتقليد بعض الفعاليات والممارسات عن المنظسات 
الكبيرة» حيث لا تأتي بشيء جديد من عندها بل أكثر البرامج فعاليات مأخوذة من 
المنظمة أو المنظمات الكبيرة. 
ه- إستراتيجية المكتشف التسويقيم عصناععامة]8 عمعامدا 
وتستخدم هذه الإستراتيجية من قبل المنظمات الى تسعى إلى شيء من المخاطرة 
أو المغامرة يدخوها أججزاء معينة في السوق الإعلامية لتعريف الجمهور بها ويبرامجها 
الإعلامية المختلفة. وهنا لا بد هذه المنظمة بأخذ كل الظروف الخارجية المختلفة للمنظمة. 


أن تنافس 


ل د سسا 
كالظروف الاجتماعية, الاقتصادية؛ السياسية» التشريعية؛ الرأي العام وجمهور القراء 
المثقفين. المنظمات المنافسة..الخ. 

و- الاستراتيجيات التي يستخدمها المتحدون 
إن الكثير من المنظمات التى تحتل مراتب متدنية في السوق الإعلامية تطمح إلى 
التسلق السريع حيث تعتبر هك المنظمات منظمات متسابقة لأجل لحاقها بركاب 
المنظمات الكبيرة لذا فإن هذه المنظمات المتسابقة تسعى لتبي أحد الموقفين التاليين: 
-١‏ مهاجمة النظمات الكبيرة أو القائدة وغيرها من المنظمات المتافسة بيروح عدوائية 
من أجل الحصول على مكاسب أو حصة إضافية من السوق الإعلامية. 
"- أن تلعب الكرة في زورق دون أن تهزه أو تخرقه وبعدها يتعين عليها تحديد 
الاستراتيجيات ال هجومية للمنافسين من منظمات هي الأضعف في السوق 
الكلية 
إن على المتحدين أن يجدوا أولاً المدف الاستراتيجي لهم وخصوعهم فالهدف 
الاسترائيجي للمتحدين هو زيادة حصتهم في السوق الإعلامية» وبعدها أن يختار 
المتحدون الحجوم وفقأ لأحد الأثماط التالية: 
-١‏ بوسع المتحدي أن يهاجم المنظمة الأكبر (القائدة في السوق السياسية) تعتبن هذه 
مخاطرة كبيرة وإستراتيجية مكلفة للغاية وسيكون ها قيمتها لو تبين بأن المنظمة 
الأكبر (القائدة) مزيفة ولا تستخدم السوق الإعلامية بشكل جيد وشامل. 
"- بوسعها مهاجمة المنظمات الى هي من حجمهاء والتى لا تؤدي وظائفها وأنشطتها 
وفعالياتها بشكل صحيح وئيس لديها الإمكانيات وبالأخص التمويل اللازم من 
أجل توسيع هذء الأنشطة أو الفعاليات. 


إسترائيجية السويق الإعلاسي 


ثالتاً: تقبيم الاسثراكيجبات التصويقية 
أ- تقييم الإستراتيجية قبل تنفيذها 
قبل البدء في تنفيذ الإستراتيجية التسويقية الإعلامية وتمويلها إلى برامج عمل 
وأنشطة غتلفة يتعين على المنظمة الإعلامية أن تقوم بتقييمها باستخدام المعابير التالية: 
-١‏ التوافق الداخلي وعاعأ5زومه0©) لمسع امرك ع1 


يجب التأكد من مدى تواقق الإستراتيجية التسويقية الإعلامية مع الفك 
الأيدلوجي» ورسالتهاء وأهدافها الإستراتيجية والمرحلية؛ الطموحات. مراكز القوى 
الداخلية: الموارد المادية والبشرية..الخ 
؟- التوافق الخارجي بإعسعاملوم00 أدمعء): 8 عط" 
مدى التوافق الاستراتيجي التسويقية الإعلامية مع مجمل الظروف الببئية المحيطة 
كالظروف الاقتصادية» السياسية: الاجتماعية» التوجهات الإعلامية. .الخ. 
الأفق الزمني المناسب ماع11 عمد عخهأمممعممة ءط]' 
يجب أن تكون الإستراتيجية التسويقية الإعلامية متوافقة مع الإطار الزمبي الخاص 
بالأهداف التي تسعى إلى تحقيها وأن لا تكون فوق ذلك الإطار. 
؛- عنصر المخاطرة جإمنفكلة]” 151 
إن كل إستراتيجية تسويقية إعلامية لا بد أن تنطوي على نسبة تحدودة الموارد 
الإجمالية للمنظمة الإعلامية فإذا ما تعرضت هذه الإستراتيجية للفشل فهل يترتب على 
ذلك تعريض الهدف الإجمالي لخطر عدم التطبيق؟؟ لذلك فإنه يجب الانتباء إلى أن مخخاطر 
الفشل الحتمل تزيد بشكل كبير كلما امتدت الفترة الزمنية لفترة طويلة. 
5- أخذ ردود فعل المنافسين بالحسبان 
كممتاأعمع ]ا بمأتاعممهون) علل) غمسسوععة “تناو و1 وستكطة 1 
وهنا يجب معرفة فيما إذا كانت الإستراتيجية التسويقية الإعلامية هلى هي ضمن 
توقع المنافسين من المنظمات الأخرى وبالتائي أخذ الاحتياطي ضدهاء وعليه فإن على 


التسويق الإعرامي 
المنظمة أخذ كافة الاستعدادات اللازمة لتقبل ودود فعل المنظمات المنافسة المتوقعة وآن 07 
يحسب كل الحسبان لردود الفعل. 1 


ب- مدى الحاجة لاستراتيجيات تسويقية بديلة 
ماوعا ه50 بوسمتاعع اسه 1 ءلتتمصع عل ع8 غمعا1 خدط؟ 10 


إن البيئة الببى تعمل بها مختلف المنظمات الإعلامية هي بيئة غير مستقرة ودائمة 
الحركة والتغير وقد يكون هذا التغير سريعاً ومفاجثاً تصبح عنه التنبؤات والتوقعات التي 
قامت بها هذه المنظمات غير ذات معنى.. من أجل ذلك ننه يعن على النظامنات 
الإعلامية أن تضع خطط للطوارئ واستراتيجيات تسويقية إعلامية بديلة حثى يمكن 
أن تتكيف مع هذه التغيرات البيئية الغير متوقعة بصورة أكثر منطقية ورشداً ويمنع 
الارتباك والتاخير في اتخاذ القرار المناسب أو القرارات المناسبة كرد فعل للأحداث 
والظروف الطارئة. 


الفصل السايع 


المكونات السلوكية للأفراد 


التسويق الإعلامي 


المقدمق 


من الأمور المهمة والضرورية التي لا بد لأية منظمة ومنها المنظمة الإعلامية أن 
تبذل جهداً كبيرا لمعرفة الكيفية التي يسلك الفرد باتجاه ما تقدمه هذه المنظمة من منتجات 
(رسائل إعلامية؛ أفكار مستحدثة جرائد ومجلات؛ كتب...الخ) إلى الرآي العام أو أعضاء 
النظام الاجتماعي داخل المجتمع الواحد أو امجتمعات المختلفة. أن نجاح المنظمة الإعلامية 
لا يمكن أن يكون ناجزأ وصحيحاً ما لم تستند براجها واستراتجياتها على معرفة دراسة 
سلوك الأفراد دابل امجتمع ومعرفة ماهية العوامل الداخخلية (النفسية) والمخارجية التي 
تحدد هذا السلوك. إن حاجة المنظمة الإعلامية لدراسة الفرد وسلوكه تعتبر من الأوليات 
الواجب الأنخذ باعتبار عند قيامها يوضع الخطط اللازمة برامجها وإستراتيجيتها وأن القفز 
عليها قد يؤدي إلى فشل تلك البرامج الاستراتجيات وبالتالي فشل هذه المنظمة. 

إن المكونات السلوكية للأفراد هي عبارة عن نظام متكاملاً متفاعل» حيث يمثل 
النظام مجموعة منتظمة من المفردات أو الأجراء المترابطة وال تتفاعل فيما بينها بصورة 
مستمرة لكي يشكلون مجموعة متحدة أو تحقيق غاية مشتركة وأن هذه الممردات تكون 
كلا متكاملاً له صفات خاصة تيزه عن الأنظمة الأخرى من هذا نجد بآن كل نظام 
يتكون من مجموعة من الأنظمة الفرعية المترابطة والمنصلة فيما بينها من أجل تحقيق 
التكامل والتنسيق بين جميع الأنظمة الفرعية وأن كل شيء في الحياة يمشل نظام الأسرة» 
اجتمع؛ السيارة الإنسان...الخ وأن هذء الأنظمة تتفاعل فيما بينها من أجل تحقيق 
الأهداف. 

إن الفرد يمثل نظام ذاتي التنظيم ذو طبيعة وتكوين نفسي مستقل وأن هذا النظام 
يتكون من أنظمة فرعية مثشل الدوافعء الإدراك؛ الذاكرة» الذكاء وأن سلوك المستهلك 
يتكون من خلال تفاعل هذه الأنظمة الفرعية فيما بينها وتفاعلها مع البيقة المحيطة 
بالشكل الذي يقود إلى تكوين الحافزء الصورة» الموقف والقرار من هذ! نجد بأن خصائص 
سلوك الفرد كنظام هي: 


العكونات السوكية لزأضزاد 
يتالف من مجموعة منتظمة من المفردات (أنظمة فرعية) تتفاعل فيما بينها. 
١‏ تتفاعل هذه المفردات المكونة للنظام مع البيئة الخارجية الحيطة بالفره وتتعكس 
1 آثار هذا التفاعل على تكوين السلوك. 
٠‏ يسعى الأتراد عن خلال سلوكهم إلى تحقيق هدق أو أهداف محددة. 
٠‏ تختلف الأنظمة عن بعضها البعض باختلاف الأنراد وباختلاف الأهداف التي 
يسعون إلى تحقيقها. 
وبشكل عام يمكن تقثيل سلوك الفرد كنظام بالمخطط القادم 


المدخلات المخرجات 

| عوامل البيئسة 0 
الخارجية للنظام 
- اقتصادية الصورة 
- ميانية الاعقام 
- اجتماعية والبوش ‏ لم بلرك 
+-خينية - كلو الشخصية 
- ثقفافية الخ القرار 
- تفنية 

اللخ 

ما بعد السلوك 
رد فعل 2 
مخطط رقم (1) 


يعتبر سلوك الفرد كنظام من الأنظمة المفتوحة وال تتفاعل مع عوامل البيقة 
الخارجية تتأثر فيها وبالتغيرات التى تحصل فبها ويؤثر عليها لأن الإنسان يؤثر في البيئة 
الخارجية من نحلال تطويره للبيئة ومن القوانين والأنظمة والتطور التقني وغيرها. 


التسويق الإعلامي 
وعليه فإن هذا الفصل سيتضمن مأ يلي: 
أولاً: المكونات النفسية لسلوك الأفراد. و 
ثانياً خرجات نظام سلوك الأفراد. 


أولاً: المكوفات النفسية لسلوك الأفراد 
إن المكونات النفسية للفرد هي نفسها ولكن الاختلاف يكون في طبيعة الحاجات 
والإدراك والدوافع وغيرها هذه المكونات من خلال الأهداف التى يسعى الأفراد إلى 
تحقيقها وبشكل عام يمكن إيجاز هذه المكونات با يلي: 

أ- الدوافع 
تمثل الدوافع القوى التي تحرك الفرد باتجاه القيام بفعل ما وأن هذه القوى تحرك 
من قبل الاحتياج النائج من الحرمان الذي يز الحياة الطبيعية والاجتماعية للفرد. وأن 
الدوائع تعتبر طاتة كامنة تمر من خملال عدد معين من البواعث ولا نستطيع التعرف 
عليها إلا من خلال الاحتياج حيث أن الباعث يثل دالة الاحتياج من جهة ومن جهة 

أخرى دالة إلى إدراك الهدف المراد. 
القد حدد علماء النفس ثلاث أبعاد أساسية للدوائع هي: 
» بعد نزوي عن طريق الفعل الطوعي المثار من قبل البيئة الحيطة. 
. بعد [دراكي (المعرفة) تدفع الفرد إلى التكيف مع البيئة الحيطة ويجد من خلال 
ذلك التوضيح اللازم للفعل. 
» بعد شعوري (إحساس) يتمثل البحث عن حالة الرضا. 

-١‏ البواعث 
تلعب البواعث دور مهم في توجيه الأفراد إلى تكوين داخلية جديدة وإلى إيجاد 
علاقة جديدة مع البيئة امحيطة أو إلى الاحتفاظ بجالة من التوازن الذي يحقق له الاستقرار 
النفسي المطلوب ولقد حدد (©*ذها© 36) تسعة عشر نوع من البواعث قابل للتأثر وان 

.كل واحد منها يشكل جرّء من القوة التي تكمن وراء قيادة وتوجيه الآفراد. 


المكونات السطوكية للأضراد 


جدول (1) 
تكوين الدوافع وفق ما ححده ك«فد© .1/3/1 
فعال غير فعال 
دلي خارجي داخلي غارتض 
7 الانتمامء 2 
إدراكي توازن والتحام تخصيص تصنيف ) مرضوعية 
و ذاتي تنشيط قصدية مقعة 
التعبير عن 5 
توانة .تيل ارت ل حليةالضين إة 
شعوري الذات وتقوية 
عمو تأكيد انتسابة تعريف. تقليد 


* إن الباعث الإدراكي للتوازن يدفع الفرد لتحاشي وتجدب جميع التغيرات التي 

تحدث في تحليله وفهمه وفي تبنيه للبيئة امحيطة. 

ك الحاجة إلى الانتماء والالتحام: إن الأفكار في تأمل الفرد تكون متفقة مع عوامل 
البيئة احيطة على سبيل المثال إدراك علاقة النوعية والسعر. 

د تخصيص (الاحتياج إلى التعبير) في حالة وجود شك وعلم تأكد فإن تعبير 
البيئة الخيطة سوف يكون كامل من خلال انسمام المعطيات الذاتية (تكوين 
صورة متتج). 

تصتيف (الاحتياج للنظام) لكي يتمكن الفرد من ترئيب وتصنيف المنتج يهب 
أن يحدد مصادر المعلومات: طبيعية المعلومات...الخ. 

“ل الموضوعية تفسر سلوك الامتلاك. 

» البراعسث الإدراكية المتتامية والمترابطة تتدفع الفرد إلى تحسسين معرفته وتبنينه 


التسويف الإعرامي 


كب ذاتي (الحاجة إلى الاستقلال). يبحث الأفراد إلى التحرر من ضغوط البيئة امحيطة 
(نظام بيع اخدم نفسك بنفسك والبيع بالبريد). 
ل قصد والاعتزاز (الاحتياج إلى الاعتزاز) لا يرغيون الأفراد يالاستجابة إلا ني 
إطار الحدف المحدد. تاثير غاذج النمو والتجميع على السلوك الاقتصادي للآسر. 
ك المتفعية (الاحتياج إلى النتائج». يبحث الأفراد إلى المنفعة السريعة. ينجذب إلى 
المنتجات التي عليها تنشيط مبيعات وخصومات. 
« البواعث الشعورية: 
ك إن البواعث الشعورية للتوازن يدقعان الفرد الاحتفاظ بحالة مستقرة بالشكل 
الذي يولد له الرضا. 
7 تقليل التوتر (رفض التوتر) الرجوع إلى حالة رضا موقفه وبشكل تدريجي. حالة 
الشراء بشكل عام. 
التعبير عن النفس (الاحتياج للعرض) تكوين صورة النفس الاستهلاك من 
أجل التباهي والتفاخر 
ك حماية النفس (الحاجة إلى الأمان) الدفاع ضد أي ضغوط من البيئة الحيطة» رفض 


0 
4 


شراء متتج جديد. 

“ تدعيم وتعزيز (الاحتياج بأن يكون تحت السيطرة) ردود الفعسل تجاه منبه قند 
يولد الرضا أو الخوف (السلوك المشروط). 

« البواعث الشعورية المتنامية تدفع الفرد إلى تحسين توازنه وتحقيق رضا ثابت 

ومقبول. 

د تأكيد (الاحتياج للسيطرة) يعمل على تفوق حقيقته الخاصة (استخدام منتج 
معين) وذلك من خلال امتلاكه. 

الانتتساب (الحاجة إلى التعاون والائثتماء) مثل الانتماء إلى النقابات 

والتوادي...الخ. 


اتمكوةات الساوكية للأغزاد 
ك التعريف (الاحتياج إلى هويته وشخصية) وذلك من خلال الاخختلاط بالآخرين. 
د التقليد (الاحتياج إلى التطايق) يتوجه إلى تكيف مسلوكه بما يماثل الآخرين 
(تقليد المودة). 


5 
1 
0 


إن هذه اليواعث تلعب دور أساسي في التاثير على الحاجات وان الحاجبات هي 
الحرك الأساسي للدوافع لذلك فإن هذه البواعث تلعب الدور الأساسي والمهم في تكوين 
الدوافع. لقد افترض فرويد بأن الناس غير مدركين للقوى الحقيقية التي تعمل على 
تكرين سلوكهم ولقسد أكد على أن الفرد ينسو ويقوم بكبت العديد من الحاجات 
والرغبات والمحفزات وأن هذه لا يمكن إزالتها أو التخلص منها أبدأ أو لا يستطيع 
التحكم بها تحت سيطرة كاملة لذلك فإنها تظهر بالأحلام وني الكلام من دون أن يشعر 
الفرد أو يدرك السبب الحقيقي الذي جعله يطلق هذه الكلمة أو تلك الجملة. لذلك يجد 
فرويد بأن الفرد لا يفهم بصورة كاملة دوافعه وصسببات مسلوكه فقد يقوم أححد الأفراد 
شراء سيارة من أجل استخدامها له ولأسرته هذا السبب الظاهر ولكن لوم البحث لي 
الأعماق فإن السبب قد يكون شخصي يهدف من خلاله تحقيق مكانة اجتماعية معينة 
وأن يحصل على احترام أسرته على أنه يهتم بهسم ويسعى إلى إسعادهم ولكن فيماتم 
البحث إل ما أبعد والتوغل في أعماق الفرد فإن السبب قد يظهر على أنه يهدف من 
هذا الشراء إلى تحقيق ذاته والشعور بالقخر والتباهي أمام الآخرين. 

لذلك يقوم المهئمون في مجال دراسة دوافع الأفراد ومعرفة مصادر ومسببات 
السلوك بهدف الكشف عن الدوافع الحقيقية لاتخاذ قرار الشراء وأسباب اختيار أحد 
المنتجات وليس منتبج آشر من بين المنتجات المعروضة أمامه. 
؟- أنواع الدوافع 

نتيجة لأهمية هذا العامل في التأثبر على السلوك ذلقد حظي بأهتمام كبير نما أدق 

إلى ظهور العدد من التقسيمات لأنواعه ولكن بشكل عام نجد بأن هذه التقسيمات لا 
تختلف كثيراً من حيث الجوهر. 


السويق الإعلامي 


قسمت الدوافع إلى دوافع أولية ودوافع ثانوية. الدوافع الأولية هي القوى التي 
تحرك الفرد باتجاه إشباع الحاجات الفسيولوجية للفره (شراء المواد الغذائية» شراء 
الملابس؛ معجون حلاقة...الخ). 

« الدوافع الثانوية هي القوى التي تحرك الغرد باتجاه إشباع حاجات تحقيق الأمان» 
الحاجات الاجتماعية . الحاجة إلى الاحترام وحاجات تحقيق الذات (شراء سيارة 
فاخرة» حجز قاعة لحفلة ماء شراء عطر مميزء الخ). 

* الدوافع العاطفية: وهي القوى التي تدفع الأفراد إلى شراء المنتتجات من أجل 
الاجتياز والتفاخر وتحقيق الطموح...الخ. ويكون قرار الشراء شخصي ويحقق 
الفائدة أولاً لمتخذ القرار نفسه وتلعب العواطف الدور الكبير على قرار الشراء. 

« الدوافع الرشيدة (عقلانية): وهي القوى التي تدفع الأفراد إلى شراء منتجات 
بشكل عقلاني ومدروس والقيام بالمقارنة والمفاضلة والبحث عن الحودة والخدمة 
الطويلة. ..الخ. وبذلك فإنه يحاول دراسة ومقارنة أكبر عدد ممكن من البدائل 
ويختار البديل الذي يحقق له الرضا والإشباع المطلوب. 

يعتبر هذ التقسيم أكثر تفصيلا للتقسيمات السابقة ويمكن إيجادها بما يلي: 

٠»‏ الدوافع الانتقائية: ويقصد بها القوى التي تدفع الفرد إلى إجراء عملية المفاضلة 
والمقارنة وبالبحث البدائل للرسائل أو الأفكار المطروحة الذي يفضلها ومقارنة 
خمصائصها ومستوى الإشباع الذي يمكن أن يحصل عليه منه مع البدائل المنافسة 
الأخرى المعروضة في السوق الإعلامية كذلك يقوم بإجراء المفاضلة ما بين 
المتتعجات الأخخرى فإذا أراد شراء مجلة أو جريدة فإنه سوف يقوم ببذل جهد كبير 
في عملية المفاضلة والمقارنة ما بين أنواع البدائل المعروضة من حيث المضمون 


المكونات اتسوكية للأفراد 
والجودة والأسعار: الشهرة. وغيرها لذلك تعتبر هذه الدوافع رشيدة وأن عملية 
الاختيار أو الانتقاء تكون على أساس الصنف الذي يرغب بشراءه أو تبنيه 
وقد يكون هذ! الصنف مرتبط بخصائص معينة مثل الشهرة؛ السعرء الجودة؛ 
المفضمون ... الخ. 

دوافع التعامل: بعد آن يقوم بالمفاضلة والمقارنة وتحدد له نوع الرسالة الإعلامية 
أو الأفكار التي سوف يختارها فإنه سوف يقوم بانتقاء الجهة الذي يشتري منها 
وذلك من نخلال إجراء المقارنة ما بين ومستوى الخدمات سرعة أداء الخدمة» 
مستوى الأسعار مستوى التعامل , التسهيلات القدمة » المروج: شهرة المنظمة 
الإعلامية. 

دوافع التملك: يلعب هذا النوع مسن الدوافع دور أساسي في تحديد السلوك 
وذلك لآن جميع الأفراد وبشكل طبيعي لديهم الرغبة في التملك والحصول على 
المتتجات وأن هذه الدوائع تختلف باختلاف الفعات العملية والجنس والدخخل» 
المهنة» والمستوى الثقافي...الخ. إن هذه العوامل تلعب دورا مهما في امتلاك 
المنتج الذي يتناسب وطبيعة الفرد. في الواقع هتالك العديد من المتتجات 
والأشياء التي يرغب الفرد في امتلاكها أما بتأثير العوامل النفسية العاطفية النروية 
أو العقلائية ولكن في واقع التنفيل لا يستطيع الأفراد امتلاك جميع ما يرغبون به 
وذلك لضغوط البيئة الحيطة والعوامل الشخصية للغرد. 


التسويق الإعلاميا 


احاجات مثارة 


وطراكبية 


مخطط رقم () 
دور الحاجات والدوافع في تكوين السلوك 


» السدوافع النزوية: يلعب هذا النوع من الدوافع الدور الأساسي في اتخاذ 
القرارات السريعة والغير مدروسة وال تقع تحت تأثير نفسي معين وعند زوال 
هذا التأثير فإن الفرد يعود لمراجعة قراره وقد يجد بآن هذا القرار كان غير صائب 
على هذا النوع من الدوافع تلعب دور كبير في التأثير عليها عملية تنشيط 
المبيعات داخل الجهة ومعاملة المروج للزبون. 

» الدوافع الغريزية: وتكون لدى الفرد منذ الولادة وتحرك من قبل الحاجات 
السيولوجية. 

» الدوافع المكتسبة: تتولد لدى الفرد من خلال انتماءه إلى الأسرة؛ المجموعة. 
الأصدقاء؛ النادي....الخ. وتحرك من قبل الحاجات الغير فسيولوجية. 


المكوتات السلوخية للأضرلا 


0 *- محددات الدواقع 
1 إن أهم محددات الدوافع يمكن إيجازها بما يلي: 


» تحفيز وتنشيط السلوك: باعتبار أن الدوافع هي المحرك الذي يرك السلوك 
وبالتالي فإن حالة عدم التوازن والحاجة إلى شيء ما تدفعه إلى تبي سلوك معيناً. 

» توجيه السلوك: إن الدوافع توجه سلوك الفرد أو المستهلك باتهاه رض أو 
هدف معين ومحدد على سبيل اثال الحاجة للطعام يكون له دافما له وبالتالي 
فإن هذا الدافع يوجه السلوك هو التقيس عن الطعام لإشباع حاجته منه 

* نهيا السلوك: أي أن الدوافع تهيا السلوك باتجاه فعل ما يسلكه الفرد إذا ما 
توفرت الظروف الملائمة لذلك. 

« حرك السلوك: الدوافع تحرك السلوك بالاتجاء الذي يتلائم مع هذه الدوافع. 

٠‏ تدعيم السلوك: اي أن الدوافع تساعد على تثبيت وتدعيم سلوك الفرد دوافعه. 

4- وظائف الدوافع 

للدوافع عدة وظائف يمكن إنجازها بما بلي: 

ه تساعد الدواقع باعتبارها مركأ أساسياً للسلوك على تحديد الأسن والمعايير التي 
يكن للغرد أو المستهلك من تحقيق أهدافه التي ترغب الوصول إليها. 

٠.‏ تساعد الدوافع في تحديد العوامل الأكثر تأثيراً في عملية اختبا ه للمتتجات سلعاً 
أو خدمات» -حيث يعتمذ على هذه العوامل في شرائه هذه المنتجات. 

* تساعد الدوافع على التاثير في مستوى تعليمه أو إدراكه ومواتفه إي أنها تؤثر 
على بقية العوامل النفسية للفرد أو المستهلك. 

ب- الإدراك 
يلعب الإدراك الدور الأساسي في استقبال المعلومات وتنقيتها وتنظيمها وتفسيرها 
واختيار الناسب منها بهذف خلق صورة شاملة للعالم الحيط للفرد. وهنالك من يجد بأن ٠‏ 
الإدراك بمثل عملية استقبال المؤثئرات الخارجية وتفسيرها ,هيد لترجتها إلى سلوك.حيث 


التسويق الإعلامي 


أن الإدراك يشكل أساسي في المعرقة لدى الأفراد كذلك فإنه الخطوة المرحلة الأولى من 
مراحل تبثي الأفكار وخاصة المستحدثة منها. 

إن الأفراد يتلقون أعداد كبيرة من المنبهسات ولكنهم لا يستطيعون استقبال جميع 
المتبهات في البيئة الحيطة بهم حيث أن عملية الاستقبال تختلف باختلاف الأفراد 
والأهداف التي يسعون إلى تحقيتها فإذا تم عرض رسالة إعلامية تتكون من مجموعة من 
المنبهات كالموسيقى» ألوان» الشخصيات. الكلمات الأفكار الموجودة والمستحدثة...الخ» 
على مجموعة من المستهلكين وبعد الانتهاء من الرسالة يتم توجه الأسكلة هم ند بآن 
هئالك اختلاف فيما بينهم في عملية الانتباه إلى المنبهات حيث هئالك من ركز على 
الموسيقى والألوان» وهئالك جذب انتباه الشخصيات و الموسيقى وهكذا هذا من جهة 
ومن جهة أخرى نجد بأن إدراك الأفراد مختوى الرسالة الإعلامية ومدى تاأثيرها عليهم 
أيضا غتلف وذلك يعود إلى عوامل عديدة منها أهداف الفرد؛ حاجاته؛ دوافعه تجارية 
السابقةء درجة التركيز وغيرها. لذلك نجد بأن هتالك ما بين مستوى إدراك الأفراد على 
الرغم من تعرضهم لنفس المنبه تبدأ عملية الإدراك من خلال تلقي واستلام الفرد 
للمنبهات (المثيرات) وذلك من خلال حواسه الخمسة كما هو ممثل في المخطط القادم. 


المتبهات 


رات 


شكل رقم (*) عملية الإدراك 


المكونات السوخية للأفراد 


إن الأفراد يتعرضون إلى كم هائل من المنبهات يومياً ولكن المهم في ذلك هو عملية 
استقبال واختيار المنبه المناسب والذي يتفق وما يرغب أن يصل إليه الأفراد فعندما يرغب 
أحد الأفراد اتخاذ قرار شراء متتج ما (مجلة؛ جريدة: كتب..الخ) أو تبني فكرة ما فإنه 
سوف يقوم بجمع المعلومات الكاقية عن هذا المنتج أو هذه الفكرة وبقوم بتحليلها 
وترتيها وتصليفها ومن ثم اختيار المناسب منها والتى على ضوئها يقوم بأتماذ قرار 
الشراء أو التبي. 1 
-١‏ الإدراك والسلوك 

إن دور نظام الإدراك في مجال السلوك يترجم من خلال نعاليتين هما الانتياه 
واختيار المعلومات حيث الانتباء يمشل توجه عفوي للنشاط الفسيولوجي الخارجي 
والداخلي للفرد ويكون متأثر بالعجارب السابقة والمعرفة والحوافز... أما بالنسية إلى 
اختبار المعلومات فإن الفرد لديه الحرية في اختيار معلومات معينة رإهسال الغير معروفة 
والغامضة بالنسبة له وأن هذا الاختيار يعتمد على كثافة المثير» نهيئة الفرد؛ الاحتياج 
والدوافع رغيرها. إن الأفراد يكونون متهيكون للقيام بسلوك وذلك نتيجة لتائيي 
الاحتياجات والدوافع والتي تدفعه نحو القيام بالفعل ولكن طريقة استجابة وسلوكه 
يكونان متأثرات بمدى إدراكه للحالة أو الوضع المحيط به خيث أننا نجد بأن هنالك 
شخصين لديهم نفس الذوافع ولكن قد يتصرفان بصورة متلفة ويكون سلوك كل واحد 
منهم مختلف تماماً عن سلوك الفرد الآخر وذلك لأنهسا يدركان الحالة بشكل غتلشف 
وذلك يعتمد على مدى استقباله للمعلومات وطريقة تحليلها وتفسيرها مما يؤدي استقباله 
للمعلومات وطريقة تحليلها وتفسيرها مما يؤدي خلق صورة لما يحيطه تختلف صن الصورة 
الى تتكون على الفرد الآخر أن العملية الإدراكية للفرد تعتمد على الانتباه الاختياري؛ 
التحريفت الاختياري والذاكرة الاختيارية. فعلى سبيل المثال أن الفرد الاعتيادي يتعرف 
إلى عدد كبير من الرسائل الإعلائية قد يفوق الألف إعلان عن طريق التلفازء المذياع في 
المتاجر في الشارع في كل مكان لذلك من اللستحيل أن يتمكن هذا الغرد من إعطاء أهمية 


التسويق الإعلاميا 


وإعارة الاهتمام لجميع المنبهات التي يتلقاها معظم المعلومات الي يتعرضون لما لذلك ” 


على المختصين في مجال التسويق أن يصمموا إعلاناتهم بشكل خاص بالشكل الذي يؤدي 
لجذب أنتباه المستهلك أو الفرد. لأنه في حالة فشلهم في جذب الانتباء فإن جهودهم 
سوف تضيع ولا يكون لما أي أثر على إدراكه وذلك ما بين الكم المائل من الإعلانات 
التى تبث. كذلك غبد بأن كل فرد يقوم باختيار المعلومات التي تلائم وتوافق المعلومات 
التي في مجال إدراكه وتفكيره الحالي أما بالنسبة إلى التشويه أو التحريف الاختياري فإنه 
يصف نزعه أو ميل الأفراد لتغيير المعلومات بالطريقة التي تقوم بتقوية وتدعيم ما 
يعتقدونه مسيقاً فعندما يكون لدى أحد الأفراد معلومات جيدة عن منتج ما ويعتقد بان 
هذا المنتج ذو جودة عالية فإذا ما تم طرح معلومات عمن هذا المدتج توضح الجوانب 
السلبية والإيجابية فيه فإنه من المحتمل جداً أن يقوم الفرد بتحريف المعلومات وذلك لكي 
يبقى متفظ بصورة جيدة عن هذا المنتج ويعتبره الأفضل لذلك على المسوقين أن يحاولوا 
فهم طبيعة تفكير الأفراد والتعرف على طبيعة المعلومات لديهم وكيفية التأثير عليهم 
وعلى تفسيرهم للمعلومات التي يعلقوها كذلك يميل الأفراد إلى الاحتفاظ بالمعلومات الي 
تدعم وتقوي وضعهم ومعتقداتهم وذلك يعود إلى التذكر الاختياري يجعل الفرد يشعر 
بنوع من الاتزان والاستقرار وذلك من خلال تذكر الخصائص الجيدة في المنتج الذي 
تفضله وتنسى امتيازات وخصائص المنتجات المنافسة. 
إن إدراك الفرد لما يدور حوله عليه يرتبط بما يلي: 
« الانتباه: ويعني توجه الأفراد العفوي والناتج من عوامل داخلية وخارجية للفشرد 
متأثراً بالتجارب السابقة والمعرفة والحوافز والمعلومات التي يتلقاها 
٠‏ المعلومات: اختيار المعلومات المناسبة للفرد وذلك من خلال استخدام مثيرات 
مألوفة وغير مألوفة على أن تركز هذه المعلومات على إثارة دواقع القرد والبرد 
على الالحتياجات. 
ه يتعرض الأفراد إلى عدد هائل من المنبهات يوميا لذلك لا يستطيع أن يدرك 
ويستوعب جميع هذه المنبهات لذلك فإنه يقوم باختيار ها يناسبه فقط. 


١ 
١ 


المكونات السلوكية لإأضراد 


يعتمد إدراك الأفراد على الخواس الخمسةء السمع. البصرء التذوق. اللمس» 

الع 

» يعتمد الإدراك على خصائص الأفراد النفسية مثل الدوافع؛ المواقف....الخ . 

٠‏ يعتمد الإدراك على مؤثرات عوامل البيئة الحيطة. 

« تلعب الذاكرة قصيرة الأعد والذاكرة طويلة الأمد دور كبير في إدراك الأفراد لما 
يحدث حرهم. 

« يلعب التعلم والخبرات السابقة دور مهم في جلب الانتياه وانتقاء المعلومات. 

« المنبهات (المثيرات) تلعب دور أساسي في إثارة الحاجات والدوافع وأن الخاجات 

والدوافع تؤثر بشكل كبير على جذب انتياه الأفراد. 


إن المنظمات تقوم بإرسال المعلومات عن طريق وسائل الإعلان والإعلام المختلفة 
فإذا قامت أحد هذه المنظمات بإرسال رسالة إعلانية أو إعلامية عن طريق التلفاز بهدف 
تروبج لإحدى الأفكار فإن الفرد لا يستطيع من خلال التلفاز التعرف على كامل وحصدد 
على هذه الرسالة العطر وإثما التأثير عليه سيكون من خلال محتوى الرسالة الإعلانية أو 
الإعلامية المتكون من الأشخاص الموسيقىء المناظر» الإنارة» الإخمراج؛ ألسوان...الخ. 
وغيرها من عوامل الجذب أي أن الدور الأساسي هنا لكل من حاسة السمع والبصر في 
استقبال المعلومات وآن هذه المعلومات سوف تعمل على إثارة الدوافع بهعدف إثسياع 
حاجة الفرد (فيما إذا كانت هنالك حاجة» نما يؤدي إلى دفع الفمرد إلى متابعة الإعلان 
واستقبال المعلومات وهنا يأتي دور الإدراك (جهاز السيطرة عند الإنسان) على دراسة 
وتحليل هذه المعلومات وذلك استناداً إلى خبراته السابقة ومعتقداته وذاكرته حيث يقرم 
هذا الجهاز بإجراء عملية الترتيب والتنظيم والتحليل وتنقية واختيار المعلومات المناسبة 
بالنسبة له وإهمال المعلومات التي لا تثفق والمعلومات السابقة متلكها. 

وبشكل عام يمكن تثيل عملية تكون الإدراك بشكل مبسط كما في المخطط القادم 
والذي عثل عملية التفاعل والترابط ما بين الإجراءات التي نتم داخل الفرد. 


التسويق الإعلامي 


للتبهنت (انتيرات) 
لسجل سه صوات» صور. ألواثه موسيقىء أشخاص» 


عتعمء رائحة. . .الخ 


البحث عن معلرمات 
لويد 
3 الحاجات والدوافع ‏ |*- 


1 جذب الانتباه 
ين -١‏ انتباه الحتياري نا لل 
الإشماع ررض اراك وليل بالاتياد حيرات السابقة) 
أسلوك ظاهريا 
اتخاذ قرار 


ا 


شكل رقم () أثر الإدراك على تكوين السلوك 


المكونات السلوكية للأضراد 


؟ - التذكر 
يلعب التذكر دوراً مهما في بناء السعة الإدراكية لدى الفرد وفي قدرته في تصنيف 

وتحليل واختيار لما يطرح أمامه من رسائل إعلامية أو أفكار مستخدمة. 

من الدراسات والبحوث التي قام بها كل من (1956) ععلأثالة .0 ؛ لسه عدا[ 

(1985) ممسة ر (1969) ممصؤة أظهرت بأن هنالك نوعين من التذكر هما؛:- 
- الذاكرة السريعة (قصيرة الأمد) 
- الذاكرة الطويلة الأمد. 

» الذاكرة قصيرة الأمد: تسمح بفهم المعلومات الآنية ولكن لا تخزنها أو تحتفظ بها 
إلا لمدى قصيرة نذلك فإن تأثيرها يكون السلوك الحالي فإذا كان هنالك عملية 
تتشيط مبيعات في متجر ما فإن هذه الأنشطة الترويجية والمعلومات التي يستقبلها 
الفرد عن طريق حواسه وتزود بها الذاكرة القصيرة الأمد سوف تؤثر عليه في 
الحظتها وقد يقوم باتخاذ قرار شراء سريع أو تبت فكرة ما لأن قدرة هذه الذاكرة 
ضعيفة وبخير مثال على ذلك كاتب الطابعة عندما يطبع نص يقوم بقراءة النص 
والاطلاع عليه وطبعه ولكن بعد الانتهاء منه قد لا يتذكر شيء منه أو لا يتذكر 
بالتحديد ما مكتوب بالنص. إن تآثير هذه يكون سريع على الإدراك ولكن لا 
يستمر لفترة طويلة ولكن الذي يدوم في ثسراء المدتج أو في تشبني فكرة معينة أو 
السلوك الناتج نتيجة لتأثيرها. 

» الذاكرة الطويلة الأمد: تتميز في كونها واسعة جداً وتضم معلومات كثيرة 
ومتنوعة ولكنها لا تمارس أثر فعال ومهم على السلوك الخالي وإنما تأثيرها 
يكون ضعيف ولكن على العكس من ذلك فإنها مارس دور كبير ومؤثر على 
السلوك المستقبلي للأفراد وعلى الإجراءات الت تتم داخله حيث أن المعلومات 
التى تستقبل من قبل الذاكرة الطويلة الأمد وذلك من خلال وجود إجراءات 
التعلم والتي تمثل الاحتفاظ بعدد من الأجوية والردود. حيث عملية نسيا 


١ 
١ 


التسويق الإعلاسي 


المعلومات أو إهماها قسم منها وذهابها إلى اللاشعور يعود إلى ضعف قدرة 
الذاكرة قصيرة الأمد والذي يعود إلى عوامل عديدة منها التعلم؛ طبيعة جذب 
الانتباه» التقص والحرمان» الاحتياجات. الدوافع الشخصية...الخ 


أ: مخرجات نظام سلوك الأفراد 

إن تفاعل الفرد مع البيئة الحيطة يقود إلى تكوين ما يسمى بالأجوبة ويقصد بهاء 
الصورة؛ الاعتقاد: المواقف. السلوك» العادات» التعلم. 

أ- الصورق 

تتكون الصورة من خلال تفاعل نظام الإدراك والذاكرة الطويلة الأمد وتكوين في 
تكوين أفكار الفرد وتتأثر بيحوانئب عديدة حيث أن الصورة إذا لم تلافي إدراك كاني فإن 
ذلك سوف يؤدي إلى تكوين صورة غير واضحة هما يجعل الأفراد القيام بالبحث عن 
المعلومات عن ما يحيطهم من أجل خلق صورة واضحة بالنسبة لهم مسواء أن كانت هذه 
الصورة ذاتية (صصورة النفس أي كيف يرى الفرد نفسه مواصفات. قدراته؛ علاتته 
بالآخرين» نظرة الآخرين له) وبطبيعة الحال هذه الصورة تكون متآثرة مخبراتته وعوامل 
البيئة امحيطة له. كذلك غبد بأن لدى الأفراد صورة عن الآخرين وتصرفاتهم» علاقتهم 
به قدراتهم؛ طموحهم...الخ) وهنالك الصورة التي يرى الآخرين فيها الفرد وتكون 
هذه الصورة متلفة وقد يكون هذا الاختلاف كبير أو قليل عن الصورة الذاتية الي يرى 
نفسه فيها. الصورة التي يعتقد بأن الآخرين يرونه فيها فقد يعتقد أحد الأقراد بأن صورته 
اتدى الآخرين ممتازة لكونه حكيم؛ فعال» ناجح في عمله ...الخ. ولكن الواقع قد يكون 
مغاير حيث أن الآخرين قد لا يرون هذه الضفات عنده. إن من أكثر العوامل تأثيراً على 
عدم إمكانية توقع سلوك الفرد إلى جعل الفرد يتخذ قرارات متناقضة أحيانا وغير مستقرة 
هو عدم وجود أي توافق وانسجام ما بين الصورة الذاتية الحقيقية للفرد وبين ما يعتقد 
بأن صورته على حو وعلى ما يرونه بالفعل الآخرين. لأن الاختلافات الاعتيادية مقبولة 
لا تولد ردود افعال وسلوك غير متوقع أما إذا كان هنالك كبير فإنه سوف يؤثر بشكل 


المكونات السلوخيت للافزاد 
كبير على تكوين معتقدات الأفراد ومواقعهم واتخاذ قرار الشراء أو التبني» وكذلك سوف 
يؤثر بشكل سلبي على تجاربه والتعليم لديه وذلك لعدم إدراكه للأسباب الحقيقية التي 
نكمن وراء سلوكه. 

إن الأنشطة الإعلانية أو الإعلامية تلعب دور كبير في تكوين الصورة وذلك من 
.خلال إبراز خصائص انتج رسالة إعلامية أو فكرة معيئة بهدف: 

تكوين صورة ما بشكل ملائم لحذه الرسالة أو الفكرة أو النظمة المعلن عنها. 
« تبديل وتحسين صورة قديمة عن المنتج رسالة أو فكرة المعلن عنه. 

إن ما يهتم به المختصين في مجال التسويق هو خلق صورة ملائمة هاه المنتج 
المعروض أو الذي سوف يهتم عرضه لذلك يقومون بإجراء البحوث والدراسات من 
أجل تبزثة أسواقهم على أساس صورة لمنتيج في ذهن المستهلكين 

إن صورة المنتج رسالة أو فكرة تعنى خصائص هذا المنتج في ذهن الفرد فإذا كان 
الفرد يجد بأن هله الخصائص جيدة وملائمة لما يطمح أن يحققه ويجد بأن هنالك اتفاق ما 
بين الصورة التي سبق وأن كونها عن المنتج وعن الصورة الحالية للمنتج فإنه سوف يقوم 
بشراء هذا المنتج أو تبني هذه الفكرة أما إذا وجد الفرد خصائص هذه الرسالة أر الفكرة 
لا تنفق مع كان يتوقع أن يجد فيها فإنه سوف يكون صورة لا نتشق وتصورائه ومواقفه 
تجاه هذا الرسالة أو الفكرة وبالنتيجة سوف يتجنب شراء هذا المنتج أو تبنيه هذه الفكرة. 
لذلك يهتم المختصون بالتعرف عن تصورات الأفراد ومحاوثة التأكيد على الخصائص التي 
تكون أساساً ضمن إطار تصورهم لكي يتم تدعيم وتعزيز الصورة التي يودون خخلقها 
لدى المستهلكين وبالمحصلة دفعهم لاتخاذ قرار الشراء أو التببي. إن الصورة المنتج تأثير 
كبير على اتخاذ قرار الشراء أو التبي وأن هذا الدور يمكن أن يلخص با يلي: 
تؤثر بشكل كبير على تكوين الدواقع. 
» تكوين المصدر الأساسي وراء تدعيم وتعزيز امحفزات. 
+ تضع السلوك في حالة جديدة إستناداً إلى العاملين السابقين. 


3 


ألتسويق الإعلاميا 
إن الختصون في مجال بحوث التسويق يقومون بالتعرق على صورة المنتج 
وخصائصه كذلك صورة المنظمة المقدمة ثه في ذهن الأفراد من خلال إجراء مسوحات 
للسوق وتحديد الأسعلة التي تستدعي صورة المنتج والخصائص التي يبحث عنها أو تقوم 
بتذكير الأفراد بصورة المنتج والخصائص الى يبحثون عنها فعلى سبيل المثال: 
من أجل التعرف على مدى قدرة الأفراد على استحضار صورة إحدى المجلات 
موضوع البحث من بين الجلات الموجودة يطلب من المستهلك أن يجيب على ما يلي: 
3 ما هي الجلات التي تتذكرها رتبها حسب ورودها في ذهنك؟ 


ا 


من هذا السؤال يستطيع الباحث التوصل على مدى استحضار صورة امجلة المعيدة 
وما هو ترئيبها في الاستحضار الأول, الثاني. الثالث... والتعرف على المجلات التي 
سبقتها في الظهور في ذهن الفرد ويجاول التوصل إلى معرفة الأسباب والعوامل لكي 
يرتقي بالمجلة موضوع إلى المراتب المتقدمة. 

ويمكن توجيه سؤال آخر بهدف تذكير الفرد ومساعدته على استحضار صورة 
المجلات فإنه يقوم بإعطاء أسماء المجلات ويطلب منه أن يرتبها حسب تذكره لما 
ومدى ععرفته. 

كذلك نستطيع الطلب من الأفراد استحضار صورة الخصائص التي يبحثون عنها 
عند اتخاذ قرار شراء هذه امجلة. 

؟- ما هي المخصائص التي تبحث عنها عند اتخاذ قرار شراء المجلة رتبها حسب 
ورودها في ذهمنك؟ 1 


المكوةات السلوكية اهراد 
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ويمكن توجيه سؤال آخر بهدف مساعدة الفود على استحضار صورة الخصائص 
المهمة بالنسبة له. 

رتب النصائص التالية حسب أهميتها بالنسبة للمجلات أو الأذكار الموضوعية؛ 
الدقة العرأة المصدافية: الشمولية...الخ. 

ب- المعتقدات والمواقف 

تلعب المواقف والمعتقدات الدور المهم ذات التأثبر عن الجها. على نجاح المجلات 
الإعلامية وخاصة فيما يتعلق بالأفكار المستحدثة. فإن في كثير من الأحيان نفرض فكرة 
مستهدفة من أنها جيل ولكنها تتعامل مع معتقذات أو مواقف الأفراد بالشكل يؤثر على 
مدى قبوطا أو تبتيها. 

من خلال الاختلاط وعملية التأئير والتاثير بمايحيط الفرد ومن خلال الإدراك 
والتعلم يكتسب الأفراد المعتقدات والمواقف والتي تؤثر على سلوك الأفراد ومنها سلوكه 
الشراء أن الاعتقاد يدل صفة أو فككرة يمتلكها الشخصي تجاه فكرة أو موضوع ما 
(منتجء خدمة» فكرة...الخ) حيث أن هنالك على سبيل امثال فرد يعتقد بأن يجلة معيئة 
هي الأفضل لأنها ذات جودة عالية وسعرها مناسب هذه الاعتقادات قد تكون مبنية 
على أساس معرفية حقيقية لهذه الجملة وذلك ناتج من استخدامها او تكون معتقداته 
ناتجة عن طريق البيئة الجيطة به الأسرة؛ الأصدقاء وغيرها من العوامل أى نتيجة لما يتلقاه 
من معلومات من خلال الرسائل الإعلانية المرسلة وأن هذه الرسائل تقوم بتعزيز وتدعيم 
المعتقدات وفي حالة وجود معتقدات خاطنة لدى الأفراد تجاه رسالة إعلامية أو جملة ما أو 
فكرة ما والتى سوف تؤثر بشكل سلي على اتخاذ قرار الشراء أو التبني لها فإن المسؤولين 
في مجال التسويق سوف يقومون باستخدام الأنشطة الترويبية لكي يقومون بنصحيح هذه 
الاعتقادات أن عملية تصحيح المعتقدات ليست سهلة وإنما تنطلب جهود مدروسة 
تتم بشكل تدريجي كي لا تولد رد فعل معاكس من الفرد بالشكل الذي يدفعه 
إلى عدم تقبل هذه الرسالة أو الجملة أو الفكرة. 
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لدى الأفراد معتقدات تجاه جميع الأشياء وأن هذه المعتقدات تلعب دور أساسي في 
تكوين ميول ومواقف الأفراد تجاه هذه الأشياء وأن هذه المواقف تضع الفرد في موقع 
اتقيم للأشياء أما ساباً أو إيجاباً أي أما التوجه إليها على سبيل المثال شراء منتج أو 
الابتعاد عنها عدم شراء منتج ما وني واقع الحال هتالك اعتقادات ومواقف يصعب 
تغيرها حتى لو تم استخدام انجح السياسات الترويجية وأنهح الأنشطة التسويقية لأن 
الاعتتقادات والمواقف تكون مغلقة وغير قابلة للاختراق والتغير (عدم إمكانية إطعام 
السلم لدم الخنزير). كذلك هناك مواقف عملية تحويلها أو إجراء تحوير بسيط فيها 
يتطلب جهود كبيرة لذلك تسعى المنظمات إلى جعل منتجاتها تتلائم مع مواقفا 
المستهلكين بدلاً من محاولة تغيرها أو إجراء بض التغييرات فيها ولككن في بععض 
الحالات قد تدجح المنظمات في التأثير على مواقف وتغيرها. وهلا لا يتم إلا أن طريق 
تكثيف الحملات الإعلانية والدعائية صرفها التاثير على الأفراد لقبول ما تطرحه المنظمة 
الإعلامية من منتجات إعلامية (رسائل» أفكار..الخ) إن هذه العملية سوف يكون أكثر 
صعوية ويتطلب تكاليف عالية وذلك لأن أغلب الآفراد يمتلكون هذه المنظمة الإعلامية 
ومنتجانهاء وهذا يعود لاتفاق هذه المنظمة في الماضي نتيجة تقذهها منتجات غير 
بالمستوى المطلوب أو أنها كانت غير صادقة أو موضوعية ما خلق مواقف سلبية اتجاهها. 
ولكن وعلى الرغم من المواقف السلبية تستطيع هذه المنظمة فيما لو حاولت تحسين 
منتجاتها وقامت بتصعيد حملاتها الترويجية والإعلامية لكي تقنع الأفراد بأن المنظمة 
الإعلامية ومنتجاتها أصبحت بمستوى ها يريده الأفراد لكن أن تصل إلى نتائج طيبة سن 
الأفراد سوف يبنوا موقفاً جديداً للمنظمة ومنتجاتها. 
وتعرف الموائف على أنها تمثل تهيئة الفرد بشكل سلي أو إيجابي تجاه الموضوع 
(منتج» فكرة تخدمة...الخ) ويشكل هنالك ثلاث سعات أو مكون للموتف. 
» السعة الشعووية: تتكون من خلال التكامل ما بين الإدراك والصورة وال توضح 
لنا عواطف ومشاعر الأقراد تجاه موضوع ما. 


المكونات انسلوكية زأفرلا 
* السعة المعرفية: وتتكون من خخلال تاثير الدوافع وانتي تمثل الاتجاء نحو القيام 
بفعل معين وبذلك فإن هذه تجعل المواقف تقترب عن السلوك الفعلي ولكتها لا 
5 : 
ا » السعة الإدراكية: تمثل الأحكام الي تعكس المعرفة في حتوى عقلي ومن جهة ومن 
جهة أخرى تمثل الحالة التي يكون فيها تجاء هذا اخترى. 
إن هذه السعات الثلاث تكون العنصر العقلي للموقف: فهم ما يلاحظ ويرى» 
الانتساب إلى ما يفهمه. وبشكل عام فإن محتوى الحكم أو القرار يعتمد على مجموعة من 
المعتقدات وأن هذه المعتقدات ترتبط بالإدراك والذكاء وتلعب الذاكرة دور فمال في ذلك 
ومن ثم يتتحدد موقف الفرد. وأن التفسيرات اختلفت حول هذه السعات والدور الذي 
تلعبه كل سعة في تكوين الموقف وتحديد السلوك فهنالك من يعطي الأساس إلى تأثير 
الدافع ويقربها من اتخاذ القرار والسلوك وهناك يعتبر الأساس هر تفاعل الإدراك 
والصورة في تكوين موقف ملائم أو غير ملائم ولكن في الواقع لقد أثبتت الدراسات بأن 
الموقف يكون نتيجة لتفاعل هذه السعات الثلاث. 
الس الإدركة | 


شكل رقم (ة) سعلت الموقف 
وتلعب المواقف دور كبير ومهم في تحزئة الأسواق الإعلامية وصياغة 
الاستراتيجيات التسويقية الإعلامية وذلك من خلال كونها تساعد على: 
« توقع سلوك الفرد من خلال التعرف على مواقفه. 
« تقسيم السوق إلى قطاعات فئات وفق مواقفهم. 
» من خلال التعرف على مواقف لأفراد تستطيع المنظمات تفهم مدى ناح 
إنشطتها التسويقية. 
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ع- الشخصية 
-١‏ مفهوم الشخصية وأنواعها 
تعرف الشخصية بأنها عبارة عن تركيب داخلي لدى الفرد والذي يمشل ارتباط 
التجربة والسلوك بطريقة منتظمة والطريقة الى من خلاها تنظم اللوكية والتجربة عشد 
الفرد فإنها ستجعل منه شخصاً ذات سمات ميزة: حيث أنتا فيز الأراد أحياناً بطريقة 
بسيطة وذلك عنذما نطلق على الأقراد التسميات التالية: 


* فرد ذو شخصية متزلة 
* فرد ذو شخصية غير متزلة. 
* فرد ذو شخصية انفعالية. 
* فرد ذو شخصية هادثة. 
* فرد ذو شخصية ودودة. 
* فرد ذو شخصية عاطفية. 
وغيرها من التسميات للأفراد وذلك كدلالة على تحديد سمة معينة للفرد بهدف 
تميزه. حيث أن الشخصية تختلف من شخص لآخر وأن كل شخص يتميز بخصائص 
تختلف العوامل المؤثرة سواء عوامل داخلية أو عوامل خارجية. ويجد فرويد بأن شخصية 
الفرد تبدأ بالتكون منذ اليوم لأول نولادة وتضع اسمها في الرابعة ومن ثم تتم عليها 
تحسيئات وتحديدات أثناء السنوات الأخرى. 
وبشكل عام يمكن تحديد الأركان الرئيسية للشخصية: 
٠‏ التميز: ويقصد به بأن الشخصية تختلف من فرد لآخر لذلك كل شخص يتميز 
بخصائص شخصية وسمات تختلف عن غيره من الأشخاص. 
ه الحركية: أن الشخصية هي نتيجة لتفاعل الفرد مع البيئة الحيطة به وتعتبر نتيجة 
كلتفاعل الاجتماعي بين الأفراد. 
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* الشمول: أن الشخصية تنظم سمات وخصائص الفرد وتلعب دور أساسي في 
تصرفاته وردود أفعاله واستعداده للقيام بالفعل في المواقف المختلفة. 
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وبشكل عام يمكن إعطاء معنى شمولي للشخصية وذلك من التعاريف العديدة 
الى أطلقت عليها. 


إن الشخصية تمثل تنظيم ديناميكي داخل الفرد لتلك العوامل النفسية والأجهزة 
الجسمية ومن خلاها تحدد طابع ماص بالفرد في توافقه مع البيئة النحيطة وني تحديد 
خصائص سلوكه وفكره والتي تلعب دور في تكوين سماته ومن خلالحا نستطيع التنبق بما 
سوف يقوم به الفرد من فعل عند مواجهة موقف معين. 
وبما أن لكل فرد شخصية تميزه عن الآخرين في سلوكه العام وفي سلركه الشرائي 
حيث تقسيم الأفراد يتم وفق هذا العامل ومن هذه التقسيمات والتمييز هي: 
* القرد العاطفي 
" الفرد الرشيد. 
* الفرد الودود 
" الفرد الانقعالي. 
* القرد اهادي 
* الفرد الشجول 
وغيرها من التقسيمات أن هذه التقسيمات تخدم التسويق في تجزتة الأفراد وإل 
تهيئة رجال بيع المروجين القادرين على التعامل معهم وتلبية احتياجاتهم. حيث أن 
الشخصية تتمثل في: 
المظهر الخارجي للفرد وذلك من خلال ردود الفمل التي من الممكن ملاحظتها 
وتحديد فيما إذا كانت انفعالية. هادئة» صامتة....الخ. 
« تعتبر الشخصية عامل جذب. 
» قثل الشخصية اسعجابة. 
« الشخصية كمتغير وسيط. 
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ومن وجهة النظر التسويقية قشل الشخصية كمثير مؤثر اجتماعي مهم على 7 
الآخرين حيث أننا تجد بأن الطالب يحاول تقليد أستاذه الذي يقتدي به ويجد فيه جزء من 
التعبير عن صورته الذاتية» كذلك العمال قد يقلدون رئيس العمل في تصرفاته لأنه يمشل 
بالنسبة شخصية مهمة ذات أثر فعال فإذا قام رئيس العمل بشراء ملابس فإن العاملين 
من المحتمل أن تقلده. وبذلك فإنه بمارس تأثير بشكل مباشر أو غير مباشر على قرار شراء 
العاملين كذلك غبد بآن الفتيات يعملون إلى تقليد الأمهات ويصل أحيانا إلى حد تقمص 
الشخصية ما يؤكد التأثير الكبير على سلوكهن من جراء سلوك أمهاتهن. 

كذلك جد بأن استجابة الأفراد وردود أفعاهم دلائل الانزعاج أو الارتياح الي 
تظهر عليهم والناتج من خلال تلقي مثير من البيئة الخارجية أن هذه التعبيرات تمثشل 
الاستجابة وأن هذه الاستجابة تختلف باختلاف الأفراد وخير مثال على ذلك عند دخول 
عدد معين من الزبائن إلى أحد المتاجر فإننا نلاحظ تغييرات مختلفة تسوه على وجوه 
هؤلاء الزبائن» الرضىء الابتسامة. الانزعاج؛ الخروج الغوريء التأمل وغيرها من الردود 
المختلفة. وهنا ياتي دور رجال البيع في استقطاب الزيائن وني استخدام الأسلوب 
المناسب لكل زبون. حيث أننا نهد بأن هتالك من يأنحذ المنتج والارتياح واضح على 
شكله ولكن بعد قليل يقوم يإعادة المنتج وتبدأ عليه علامة اللامبالاة أو عدم الرضا أن 
مرائبة الزبائن تكسب رجال البيبع خبرة في التعامل معهم وأن تدريب رجال البييع 
وإعدادهم الإعداد الناسب سوف يقود إلى نجاحهم في عملهم وتحقيق أهداف المنظمة. 

إن الشسخصية كأي خاصية من نخصائص الأفراد تتأثر بما يتلقاه الشرد من مثيرات 
من البيئة الخارجية وتتآثر بخصائص الفرد وتؤثر عليها. وهنالك من يجد بأن هنالك 
تقارب كبير جدأ ما بين شخصية الفرد والصورة الذاتية له. 

وتلعب الشخصية دوراً مهما وذا أثر كبير على الاستراتيجيات الإعلانية لأي 
منظمة إعلامية والتي تتعامل معها بيشكل صحيح جدي. 
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المكولات السلوكية لإأفراد 
؟- النظريات الثي درست الشخصية 

هناك عدة نظريات تناولت دراسة الشخصية ومن هذه النظريات : 

أ- نظرية فرويد أو تسمى بنظرية نفور الشخصية 

يرى فرويد بآن الطفل يدخل إلى العالم مدفوعاً بمجموعة من الحاجات الغريزية 
التي لا يستطيع إشباعها بنفسه وبالتالي فإنه يحاول أن يجعل الآخرين يشبعون حاجتف 
ولكن مع تقدم السن بالفرد: فإن عمله يصبح أكثر تعقيدا وتتعقد نفسيته أكشر فأكثر 
ويبقى اللاشعور هو المكان الذي يخْزن فيه الرغبات سواء الطبيعية أو المكتسبة؛ ويرى 
فرويد أن شعور الفرد وغرائزه هي تحت رقابة شديدة من قبل عقله نثراً بالمجتمع الذي 
يحيط به ويتأثر به إلا أن هذه الغرائز لا يمكن وضعها تحت الرقابة لفترة طويلة من الزمن 
فقد يتعرف الفرد بتصرفات لا يقبلها الجدمع أو حتى نفسه. حيث لا يقوي عقله على 
الاحتفاظ بالتوازن سلوك الإنسان بسيطأ أو غير معقد. حيث أن الدوافع لا يمكن 
إخضاعها للملاحظة عن طريق الشخص نفسه.. 

إن هذه النظرية تسلط الضوء على مراحل تطور شخصية الفرد والتي يمكن إيمازها 
بما يلي: 

« المرحلة الفموية: تركز على المرحلة الأولى منذ ولادته كطفل رضيع حتى نهاية 
السئين من عمره.. حيث يعتمد الطفل في هذه المرحلة على تيمة للتعبير حاجاته 
ورغباته وفرحه وغضبه وغيرها. بذلك فإن الطفل بهذه المرحلة يعتمد على 
الآخرين في كل شيء. 
المرحلة الشرجية: عند بلوغ الطفل سنتين من عمره يبدا بالتعلم من والديه 
الذهاب إلى الحمام؛ كذلك يبدأ بالاعتماد بشكل بسيط على نفسه في الأمور 
البسيطة. 
المرحلة العضوية: في هذه المرحلة يبد الطفل بالتعرف على أعضاء جسمه 
المختلفة يديه» رجليه؛ بطنه؛ عيونه آذانه...الخ واستخدامات كل عضر من 
أعضاء جسمه المختلفة 
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« المرحلة الساكنة: وفق اعتقاد فرويد فإن هذه المرحلة تتسم بالسكون والاستقرار 
والهدوء وبالتالي فإنه يميل إلى كبت الكثير من المنبهات والمؤشرات الخارجية الي 
لا يمكن له فهمها وفقا لمستوى إدراكه امحدود. وهذه المرحلة يكون عمر الطفل 
بين (4-5) ستوات. 
المرحلة الجنسية: وهي المرحلة الذي يبدا الفرد بالتعرف إلى غرائزه الجنسية 
وتتسم بآن الفرد يبدأ بالميل نحو الجنس الآخر ومعادلة إيجاد نوع من التقرب 
والعلاقة معه.. وهذه المرحلة (من 5١-1١‏ سنة) تعتبر من المراحل الخطيرة 
والمهمة في تكوين شخصية الفرد ورسم ملامحها الأساسية. 
وفتأ هذه النظرية فإن الشخصية تستند في تكوينها على الجانب اللاشعوري أي 
على أساس الحاجات البيولوجية والجنسية التى تؤثر على الشخصية وتعتبر محرك لها. 
واستنادً إلى هذه النظرية فإن شخصية الفرد تتكون من أنظمة متداخلة هي: 
٠‏ الأنا: 14 وهى تمثل الحاجات الآساسية للفرد كحاجات الأولية والفسيولوجية 
والخنسية. 1 
٠‏ الأنا العليا (0؛ ©منا8) : يتألف هذا المستوى من مجمل الانطباعات 
والقناعات الداخلية لدى الفرد والتي يجب أن تتوافق مع أخلاقيات وتقاليد 
الجتمع. 
٠‏ الذات وع8: وهي تثل ضمير الفرد الذي يحكم هذا الفرد وتصرفاته؛ اي ان 
الفرد يحكمه ضميرء الذي يؤثر عليه وعلى تصرفاته وسلوكه. 


المكونات أسلوخية لزأهراد 


د-- التعلير 
-١‏ مفهوم التعلم 
إن الأفراد يقومون بالتصرفات والأقعال ومن خلال القيام بذلك فإنه يتعلمون 

لذلك فإن التعلم يمثل التغيرات الحاصلة في سلوك الأفراد نتيجة للتجمارب السابقة الي 
مروا بها وكذلك يعرف التعلم على أنه التغيرات في سلوك الفرد نحو الاستجابة تحت 
تاثير خبراته أو ملاحظته للأنشطة الإعلامية والتسويقية منهاء حيث أن التعلم يشل 
التكوين الثناني للأفراد (تعليم» المستوى الثقافي؛ التجارب السابقة...الخ). 

إن مسألة قبول الرسائل الإعلامية والأفكار وخاصة المستهدفة منها تنأثر بمستوى 
التعليم لدى الأفراد ومدى تبنيهم هذه الرسائل أو الأفكار 

إن أصحاب نظريات التعلم يجدون بأن معظم سلوك الأفراد هو مكتسب بالتعلم 
وان التعلم يحصل من .خلال التفاعل الحاصل للدوافعء الممبهات. الأمزجة؛ الاستجابات 
وعمليات التعزيز والتدعيم. 

فإذا كان الفرد يمتلك دافعاً قوياً نشراء كتاب فعندما يتلقى منبه ما في هذه الحالة 
يصبح الدافع محف قوي وعندما يحصل على معلومات إضائية. سعر الكتابء الإثبال» 
القيمة العلمية فإن ذلك سوف يؤدي إلى الاستجابة والتدعيم ويتخذ قرار الشراء ومن 
خلال الاستخدام أي الخبرة والتجربة سوف يتكون من التعلم. فإذا كانت الخبرة إيجابية 
فإن ذلك سوف يحول عملية الشراء إلى عادة استهلاكية يصعب تغيرها أما إذا 
الخبرة سلبية فإن ذلك سوف يولد رد فعل ومواتف مضادة ومانعة لعملية تكرار الشراء 
فإن ذلك سوف يؤدي إلى عدم تكرار الشراء من نفس المتجر أو لنفس الكائب. 
لذلك يقوم رجال التسويق يذل جهود كبيرة واستخدام أنشطة ترويجية مكثفة لكي 
يتمكنوأ من تغير الانطياعات الحاصلة من خلال التجارب السابقة» ويمكن تمثيل التعلم 
بالمخطط القادم. 


كانت 


التسويق الإعلادي 


اتجربة وخيرة. انجربة وخيرة سللية 
اختفاء العادات 
شكل رقم (1) التعلم لدي الأفراد 


ومكن قثي التعلم في مجال التسويق كما بلي: 


- تكرار الشراء 
- تبني الماركة وتعزيز النفة بها 1 


تقييم موجب تقييم مالب 
- لا يكور الشراء- 
- التقساد أو اتعسدام الثقة 


بلشاركة. 
شكل رقم (7) التعلم في مجال التسويق 
عندما ينوي الفرد اتخاذ قرار شراء مجلة أو جريدة ما فإنه يقوم بمقارنة ما يرغب أن 
يحصل عليه من مناقع من هذه انجلة أو الجريدة مع ما سحصل عليه من الشراء السابق فإذا 


المكونات السو خية للأخراد 


كانت نتائج التقييم جيدة فإنه سوف يكرر عملية الشراء وثفته بقسراره وباللجلة أو الخريدة 
سوف يزداد ولذلك فإنه سوف يستمر بشراء هذه انجلة أو الجريدة ما دام يحصل من 
خلال عملية الشراء على الإشباع والرضا المطلوب ولكن إذا حدث ولم تحقق له المجلة أو 
الجريدة الإشباع والرضا المطلوب فإنه سوف يفقد الثقة بقراره وبالجلة أو الجريدة لذلك 
سوف يبحث عن معلومات إضافية بهدف مراجعة قرار الشراء. 

لذلك بالنسبة للأفكار المستهدفة فإن قرار الشبني بخضع أيضاً لتجاربه السابقة 


ومدى تعلمه. 
إن التجارب الغامضية والغير واضحة للفرد والتى لا يستطيع تفسيرها فإنه بمبسل إلى 
تعميمها أو تمبيزها. 


أ- التعميع 

يقصد به إعطاء نفس الجواب أن القيام بتفس رد الفعل نتبجة لمبهمات أو مثيرات 
متقاربة وخمير مثال على ذلك ردود فعل الفرد تجاه رسالة إعلامية واتجهاه احد منتتجات 
المنظمة الإعلامية فإذا قام الغرد بشراء مجلة من منظمة إعلامية معيتة. ومن خلال خبرته 
فإن هذه امجلة جيدة وحققت له الرضا المطلوب فعندما يود شراء كتاب من نفس المنظمة 
الإعلامية فإنه سوف يعمم ما حصل عليه من هذه المجلة ويكون مهيأ لشراء الكتاب. أما 
إذا لم يحقق الرضا فإنه سوف يبتعد عن هذه المنظمة الإعلامية 

ب- التميز 

إن التميز عكس التعميم .حيث أن الفرد يعطي ردود أفعال واستجابات تكو 
تماماً من خلال التعرض لنبهات متقاربة وشبه متمائلة ولكن يتعرض في أوفات 
تختلفة وفي شروط غتلفة. 

إن المختصون في محال التسويق يبحثون على تعزيز واستخدام تميز الأفراد 
للمنتجات لذلك يتم اللمجوء إلى التأكيد على الأساليب الترويجية مثل الإعلان تنشيط 
المييعات وغيرها وذلك بهدف تمفيز الأفراد وجعلهم قادرين على تمييز المنتجات»؛ ومنها 
المنتجات الإعلامية الت تقدمها المنظمة الإعلامية للسوق. 


التستويق الإعلامي 


؟- نظريات التعلم: 
بشكل عام هناك ثلالة نظريات للتعلم حي: 
- نظرية التعلم المشروط. 
-نظرية الاشتراط الإجرائي. 
- نظرية التعلم الذاتي. 
أ- نظرية التعلم المشروط 
يطلق على هذه التظرية هي بالنظرية الكلاسيكية للتعلم وأساس هذه النظرية 
يستند على أعمال. 
وتجارب العالم الروسي يافلوب» حيث من خلال التجارب الت نام بها هذه العالم 
لإثبات الاستجابات السلوكية للشرد. حرج بنتيجة أن الإنسان وبالتالي سلوكه يتأثر 
بالتعلم من بيئته التي يختلط بهاء أي يجبر على أن يتعلم منها. وأسلوب التعلم عبارة عن 
مسالك أو مساقات مترابطة ومتلازمة ومحددة بهذا الترابط والتلازم؛ أي أن عملية التعلم 
هي عملية متصلة ومساعدة: وأن كغيراً من تصرفات الإنسان وسلوكه لما علاقة 
بما يتعلمه. 
ود تابع المختصون التجارب السايكولوجية التي قام بها التجارب وتواصلوا إلى 
بعض الظواهر كالتعلم والنسيان والقابلية على التمييز والتفرقة بين الأشياء التي ا علاقة 
بالتآثير على تصرفات الإنسان» ثم استخلصت تلك التجارب والأبحاث على شكل 
نظرية أطلق عليها التجاوب بالتلميح والإثارة وعلى مر السنين تعدلت هذه النظرية التي 
أصبحت تسعند على المفاهيم التالية: 
» الحافز أو اندافع الداخلي: وهي المؤثرات أو الدوافع الداخلية في الإنسان تجعله 
بتصرف أو يتتخذ موقفا معينا تجاه الأشياءء ومن هذه الدوافع الأولية الغريزية 
مثل الجوع والعطش والألم والغريزة الجنسية» والدوافع الكتسية الب اكتسبها 
الإنسان نتيجة الاختلاط والتآئر بانحيط والمجموعات التي يتتمي إليها. 


المكونات السلوكيث للأفراد 


» الاستجابة: وهي رد الفعل المؤثر معين أي رد فعل الفرد اتجاه مؤثرا معيداً كرد 
فعل الفرد اتجاه إعلانا ما ومعرفة مدى التجاوب مع هذا الإعلان من حيث 
الوقت...الخ وطبيعي أن الاستجابات تختلف من فرهد إل آخر وذلك لأنها 
تعتمد على المؤثر نفسه. 

» الدعم أو تقوية المؤثر: وهو مدى معرفة الفرد للإشباع أو المتفعة التي حصل 
عليها نتيجة استخدامه أو استهلاكه لمنتج معين. حيث أن الفرد إذا حقق منعة 
واضحة وإشباعا كبيرا نتيجة استهلاكه لهذا المنتج. فإنه يمكن تدعيم وتعزيز هذا 
التجاوب لكي يتكرر الاستهلاك أو الشراء خاصة عندما تظهر هذه المؤثرات » 
المنفعة والإشباعء أي أن الفرد يفضل شراء نفس انتج طالما يعطيه نفس المنفعة 
أو الإشباع؛ لذا فإنه يستطيع أن يدعم ويقوي هذه المؤثرات ولا يعتير هذا المنتج 
ما دام يعطيه منفعة وإشياعء إلا إذا تغيرت المؤثرات التي يحصل عليها وهنا يغير 
الفرد أو يصرف النظر عن هذا المنتتج والبحث عن منتج آخر قد يعطيه نفس 
الإشباع والمنفعة التي كان يحصل من جراء استهلاكه للمنتج الأول. 

إن نظرية التعلم الشروط تغترض بأن الاستجابة لدى الأفراد تكون بشكل فوري 

أوتوماتيكية للمثير أو المنبه أو للدافع» أن مفهوم هذه النظرية يرتبط بالعناصر التالية: 

* التكرار: والمقصود به تكرار نفس الشيء (مؤثر» منبهء حدث, عصل) ولكن 
لأغراض وأهداف مختلفة يقصد إثارة الوعي والإدراك لدى الفرد أو الفرد تكرار 
الإعلان أو الخملة الإعلانية عن منتج ما رسالة إعلامية أو فكرة مستحدثة بنشس 
الأسلوب فإنه يؤدي إلى إثارة انتباه الفرد والوعي بهذا المنتج أو هذه الرسالة 
الإعلامية أما تكراره في المرة الثانية. فإنه سوف يؤدي إلى زيادة معرفة الفرد 
بالمنتتج وخصائصه وميزاته وكذلك في الإعلان أما التكرار الثالث فإنه سوف 
يتذكر الفرد بالمنتج ويقنعه على شراء هذا المنتج وكما موضح أدناه. 


التسويف الإعزامي 


تكرار الحملة الإعلامية الغرظ 

والإعلانية 3 ا 

[إثارة الاثتباه والوعي لدى الغرد للرسالة الإعلامية أو الفكرة ] ٌ 
اكرة الأفلك لله 3 

[زيادة المعرفة بالرصالة الإعلامية (خصائصها وميزاته) بالإعلان 
المرة اثثائية لله 

عند الغرد] 
المرة الثائئة لهم 0 
[التذكير والإتناع على شراء المنتج أو التبني ] 


. التعميم: إن التعميم يتم حيث حدوث استجابة لحدث ما أو فعل ما وتكرر هذه 
الاستجابة لنفس الحدث أو الفعل فإنه بالإمكان تعميم الحدث أو الفعل. أي 
فعل ما فمل بافلوب في تجربة على الطلاب حيث ربط بين التعبير أو الحافز 
(الجرس) وبين الطعام. وبالتالي فإن الاستجابة لموقف ما عند تكراره بنفس 
الأسلوب ويمكن تعميمه على مواقف مشابهة. 
التمييز: وهي حالة الارتباط بين التكرار ومستوى الإدراك لمختلف الأشياء 
والمعارف والمعرفة الحقيقية لحذه الأشياء الي تتولد لدى الفرد من خلال المدبرات 
والتتجارب السابقة أي من خلال التعلم السابق ويمكن أن جد نوعين من 
التمييز هي: 
- الإيجابي: وهو حدوث استجابة معيئة لحدث ماأو فعل ماوهذه 
الاستجابة تكون إيجابية احتوى مع الحدث. 
7 سلي: وعي عدم حدوث أي استجابة محددة لهذا الحدث أو الفعل وهذا 
يعود إلى عدم رغبة الفرد يتصرف ما تكون نتيجة سلبية على سلوكه 
اللائق وهذا مرتبط يحصيلة تعلم الفرد ل هذا الأحداث والأفعال. 


المكونات السلوكية للأضراد 


تسمى هذه النظرية أيضاً بالنظرية الإجرائية التي تستند على كيفية التعليم الفرد 
وهذا يتم على نو 
» التعلم دفعة واحدة: وهذا يتم بإعطاء الفرد كافة المعلومات مرة واحدة ومن ثم 
معرفة مدى استجابته هذه المعلومات. إن مثل هذه التعلم يواجه صعوربات كثيرة 
منها مدى قدرة الغرد على تلقي المعلومات وخاصة إذا كانت معلومات كشيرة 
ومتعددة وكذلك مدى احتفاظه بهذه المعلومات لفترة طويلة وخاصة إذا كانت 


١ 
0 
ا‎ 


القابلية الذهنية والإدراكية تدى بعض الأفراد محدودة. 

ه التعلم على دفعات: أي يتم توزيع أو تجزثة المعلومات على دفعات وليس صرة 
واحدة بشكل يتم في كل مرة إعطاء جزء من هذه المعلومات وعلى فثرات زمنية 
محددة. إن هذه الطريقة قد تكون ملائمة مع الأفراد محددي القابلبة الذهنية 
الإدراكية ولكن ما يعاب عليها أنها نتسم باليطء وهذا قد لا يتلاثم في وجرد 
الرغبة في إيصال معلومات متعددة للأفراد تسم بسرعة إيصاها للهم. 

ج- نظرية التعلم الذهئ 
تختلف هذه النظرية عن النظريتين السابقتين بان التعلم لا يحدث استناداً إلى 
التجارب والخبرات المتكررة التي مر بها الأفراد وإنما يحدث عندما يواجه الأفراد مشكلة 
ما تتطلب حلا معيئاً ولا يتوفر لديه المعلومات اللازمة كلها فإنه والحالة هله سيحاول 
البحث من المعلومات المتعلقة بتذليل هذه المشكلة وبالتالي حلها على ضوء البدائل التي 
توفر لديه نتيجة لجمعه للمعلومات وتحليلها للوصول إلى البديل أو الحل الأكثر ملائمة 
لظروقه وإمكانياته. 


التسويق الإعلامي 


الفصل النأسن 
تبني الأفكار المستحدثة 
أو الجديدة 


التسويق الإءلامي 


المقدمن 


إن من المواضيع المهمة تي مجال الإعلام ألا وهي كيفية قيام الأفراد سن أعضاء 

النظام الاجتماعي بتبني الأفكار المستحدثة أو الجديدة البى تقدمها المنظمة الإعلامية من 
خلال قنوات أو وسائل الاتصال المختلفة الى تمتلكها. إن إحدى مؤشرات النجاح هذه 
المنظمة الإعلامية تتجلى بقدرتها على طرح أفكار مستحدثة إلى الجمهور أو الرأي العام 
تكون مقبولة من قبلهم وبالتالي اعتماد أو تبي هذه الأفكار. لذلك فإن من الضروري 
على المنظمة الإعلامية هذه معرفة كيفية التي تتم فيها عملية التبني من الأقراد وخاصة إن 
هذه العملية ليست من السهولة بل هي عملية معقدة تشتبك فيها الكثير من العوامل 
الداخلية (النفسية) للفرد والخارجية من البيئة امحيطة. 

في هذا الفصل سيتم التركيز على النقاط التالية: 

-١‏ مفهوم الأفكار المستحدثة. 

؟- مراحل اكتشاف الأفكار المستحدثة. 

"'- صفات الأفكار المستحدثة. 

4- مراحل عملية ثبي الأفكار المستحدثة. 

5- العلاقة بين عامل الزمن ومعدلي المعرفة والتبني. 

6- دور المروج أو عامل التغيير. 

'- التغيرات التي تحدد معدل تبني الأفكار المستحدثة. 

أولً: مقهوم الأفكار المستحدثة أو الجديدة 

أ- المقصود بالأفكار الوستحدتم 

هي عبارة عن أفكار لم يسبق لأي منظمة تقديمها أو طرحها بهذا الشكل أو 

لأسلوب فهي بالتالي جديدة على مسامع وأيصارء هؤلاء الأفراد. 


ةمد 


تبني الافكار المستحدثة أو الجديدة 


إن دراسة كيفية استحداث الأفكار الجديدة وكيفية انتشارها من العمليات المهمة 
في مجال الاتصال وشكل خاص منهء إن الكم الكبير من الأفكار المستحدثة والمعدل 
الكبير الذي تنشا فيه هذه الأفكار وتتطور وتششر جعل الكثير من المخنصين تولوا 
اهتماماً أكبر لهذا الموضوع الحيوي وخاصة ما يتعلق من أثر عملية الابتكار على النظام 
الاجتماعي يسبب كون أن للأفكار المستحدثة هذه من أثر كبير على عملية التغيبر في 
النظام الاجتماعي من خلال ما يتطور أو تنتشر من هذء الأفكار. 
ويشير كل من (510920 يت 5عهه7) في كتابهما عن الأفكار المستحدثة وكيفية 
توصيلهاء إلى أن الاتصال عملية ضرورية للتغيير الاجتماعي ونظامه والتي تتم من صلا 
ثلاث مراحل متعائبة هي: 
- الاختراع. 
- الانتشار 
- النتائج 
-١‏ عملية الاختراع 
إن عملية الاختراع تعني تلك العملية التي يتم من خلالها ابتكار أو ملق وتطوير 
الأفكار المستحدثة من خلال عدة مراحل من ولادتها وبدأية طرحها أو تقلهها للمجتمع 
وال تمثل مرحلة التقديم للسوق. 
؟- عملية الانتشار 
يقصد بعملية الانتشار هي تلك العملية التي تم فيها توصيل هذه الأفكار إلى 
الجمهور. وتلعب قنوات الاتصال .أو الوسيلة المنقولة عن طريقها الدور امهم ذات الأثر 
على وصوها إلى أكبر عدد من أعضاء النظام الاجتماعي. 
- عملية النتائج 
إن عملي الاختراع والانتشار يمكن قياس مدى نجاحهما من خلال النتائج التي 
توضح وتشير إلى الأثر الذي تسببه هذه الأفكار على أعضاء النظام الاجتماعي. وهذا ل 
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يمكن له أن يتم إلا من خلال قياس التغييرات البى تحدث داخمل هذا النظام أو على 
مجموعة من الأفراد فيه الذي أحدثته هذه الأفكار الجديدة عليهم. فإذا كانت نتائجها 
إيجابية في تأثيرها (وفق ما أرادته المنظمة وبالأخص المنظمة الإعلامية عند طرحها هذه 
الأفكار) بشكل قد يحدث التغير الذي بشكل ادف من ابتكار أو اختراع هذه الأفكار 
عند إذن يمكن الحكم عليها بأنها قد أدت مأ يراد منها في أغراض أو أهدافها. والعكس 
صحيح فإذا كانت النتائج سابية ولا كما يراد لما لأسباب قد تتعلق بخصوص هذه 
الأفكار الذي قد لا يكون منسجماً ومتوافقاً مع اهتمامات وطموحات أعضاء النظام 
الاجتماعي أو فئات معينة منهمء أو أن الوسيلة الاتصال المتبعة التي تم إيصال هذه 
الأفكار من خلاهها غير ملائمة ومناسبة» إن هذا كله يمكس عدم قدرة هذه الأفكار صن 
احداث التغيبرات المنشودة. 
ب- الأثر الإقناعي للأفكار المستحدثة 

إن عملية الاتصال نتضمن. كأحد أساسيات البعد الإقناعي» أحد الحوائب المهمة 
التي تستند عليها عملية الاتصال ألا وهو قدرتها على إحداث الفصل الإتناعي من 
خلال استهدافها لأذمان أعضاء النظام الاجتماعي في محاولة التأثير على سلوكهم. 
وتعتمد عملية التأثير هذه على آلية اقناعية قادرة على إحداث سلسلة من الآثار السلوكية 
والتي تبدا بطرح الأفكار المستحدثة وتعريف أعضاءه النظام الاجتماعي (الجمهور) بها 
ووصولاً إلا إحداث آثارأ إدراكية أكثر عمقاً وتقدماً من حيث المضمون السلوكي لهذه 
الأفكار المستخدمة. ومن الواضح يأن مثل هذه آلية لايمكن أن تتم مالم تكن مشل هذه 
الأفكار المستحدثة قادرة على الثفاد تعقل الأفراد وذات مضمون تثيري يمكن أن يحدث 
تأثيرأ سريعاً ام تدريياً تبعأ لقوة هذه الأقكار ودرجة التصاقها باهتمامات وطموح 
الأفراد أعضاء النظام الاجتماعي. 

إن آلية الاقناعية أن تمر بعدة مراحل يمكن إيجازها في المخطط التالي: 


السعة 


لمم تكوين الانطباعات 


الاعتقا: 
تيبي 


شكل رقم (1) سراحل الذلية الإقناعية 
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لتتششعب 


ألمإ اليول اللوكية 
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القناعات 
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اذات.. المواقف الجديدة 


من هذه الأفكار 


]| السلوك اللاحق 


الننطط تاك لماستأ 
من المخطط السابق يلاحظ بآن هناك سلسلة من الإجراءات الداخلية التي تحدث 
في داخل القرد متذ استلامه لفكرة المستحدثة من البيئة الخارجية وعبر أية وسيلة إعلامية 
(إذاعة» جريدة. المجلة...الخ) عندما يتم تقدهها لأعضاء النظام الاجتماعي (الجمهور) 
عن طريق الحواس لدى هؤلاء الأفراد. وهنا يلعب الإدراك والسعة الإدراكية لديهم دوراً 
مهما في التحليل والتصنيف وم اختيار ما يمكنه أن يهمم ويؤثر عليهم.. إن هذا التحليل 
والتصنيف وثم الاختبار لا يمكن أن يتم إلا من خلال ما يلي: 
مستوى التعليم لدى الأفراد والذي يمشل حصيلة من المعرفة والثقافة التجارب 
السابقة مع أفكار أخرى سوى كانت قديمة أو جديدة ومدى مصداقيتها وموضوعيتهاء إن 
هذه المصداقية والموضوعية تخلق صورة معينة لدى هؤلاء الأفراد عن المنظمة الإعلامية 
(الرسائل التي تقدمها وبالتالي سوف يؤثر على تكوين موتفاً معيناً اتجاهها وقد يكون 
هذا الموقف إيجابياً أو سلبيأ» فإذن فإن الموقف إيبابي قإن الفرد والحالة هذه يكون مستعداً 
لاستقبال أية فكرة مستحدثة من هذه المنظمة الإعلامية وبالتالي يكون مستعدة لاهتمام 
بها وتقود وثم يتأثر بها وأخخيراً تقود إلى تكوين انطباعات جديدة قد تكون بعيدة عن 
الانطباعات السابقة ومؤكدة لها. إن هذا التاكيد يؤدي إلى خلق قناعات إيجابية للفكرة 
المستحدثة والمنظمة الإعلامية التي قدمتها. إن القناعات المؤكدة سوف تخاق موقفاً جديداً 
لا تختلف عن المواقف السابقة بل أله مؤكدأً لها نتيجة لتطابق الوقف الحالي مع المواقف 
السابقة» حسب النظريات السلوكية بالأخص نظرية تكوين وتغيير المواقف إن الموقف 
المبي على موقف سابق من الصعب تغييره وبالتالي فإن معرفة مواتقف الفرد فإنه من 
الممكن بالإمكان التنبؤ سلوكه اللاحق.. إن الموقف يتضمن مسالتين: 
-١‏ الاعتقاد وهو عبارة عن التعبير اللفظي الشفوي عن الموقف الاتجاهات وهي 
تحتل أحد مكونات الموقف فإن الفرد اتجاه حالة ما أو فكرة ما أما يكون إيجابياً 
أو سلبياً. 


ترني الأفكار المستعدتة او المديدة 


؟- إن تفاعل ما بين الاعتقادات الاتجاهات سوف تقود القرد إلى تكوين المييل 
السلوكي اتجاه أي شيء ومنها الفكرة المستحدثة إن الميل السلوكي وبالتالي يخلق 
القصد أو النوايا التي تدفع الفرد لتبني سلوكاً ملاحظاً نمو الفكرة المستحدثة. أما 
إذا كان الموتف سالباً من هذه الفكرة المستحدثة فإن الفرد سوف لا يولي أي 
اهتمام بها ولم يتأثر بها مهما كانت هذه الفكرة. 
مما تقدم يمكن القول بأن الأثر الإقناعي ليس بالعملية السهلة التي يمكن لأي فكرة 
مستحدئة أن تحدثه لدى أعضاء النظام الاجتماعي (الجمهور) ما -- ختواها بمسئوى 
عالية من الجودة. الموضوعية: الدقة» الإثارةء وأن يكون صالب اهتمامات وطموحات 
هؤلاء الأعضاء أو الأفراد..الخ. 
إن الأثر الإقناعي وبشكل عام وهو أثر تدريجي وتراكمي فيما يجدئه من المضامين 
السلوكية وهذا يعني أن أية زيادة في مستويات الإتناع الذي تحدئه الفكرة المستحدثة أو 
الرسالة الإعلامية يعكس تطوراً تدريجياً وتراكمياً في عملية الصياقة السلركية بالشكل 
الذي يدفعه إلى القيام بسلوك واضح يقبل هذه الأفكار المستحدثة وبالتالي تبنيهساء حيث 
يشير قسم من الباحثين إلى عملية التبني لا تنم بطريق عشوائي ولكنها عملية بناء سلوكي 
يصاغ من خلال التبني. 
ثانياً: مراحل اكتشاف أو ابتكار لأفكار المستحدثة (الجديدة) 
بشكل عام فإن المنئجات (سلع وخدمات وإفكار) تمر بعدة مراحل قبل تقديها إلى 
السوق؛ وهذه المراحل تسمى بمراحل ابتكار المنتجات الجديدة. وحيث أن مفهوم الأفكار 
المستحدثئة لا يختلف جوهرياً من ناحية المضامين التسويقية عن النتجات الأخرى؛ فإنه 
بالإمكان تطبيق هذا المفهوم على مراحل اكتشاف أو ابتكار الأفكار المستحدثة أو الجديدة 
ووقق لا يلي: 
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أ- المرحلة الأولى: اختيار وغربلة الأفكار 
وفق هذه المرحلة يتم البحث عن الأفكار جديدة من مصادر المعلومات المختلفة 

لدى المنظمة الإعلامية: بعدها يتم جمع تلك الأفكار وإجراء تصنيف لها وفقاً للمواضيع 
المختلفة ويتم بعد ذلك محاولة اشتيار الفكرة الأكثر أهمية والأخرى إلى الاتجاهات 
الفكرية الإعلامية لدى هذه المنظمة وكذلك مدى أهميتها وتأثيرها على الرأي العام من 
خلال ما تحمله من صفات آثارية أو مؤثرة» والدقة والموضوعية وغيرها الصفات الى 
يجب أن تتوفر بالفكرة المستحدئة.. وبعد ذلك يتم دراسة كل فكرة عن حدة ويتم استبعاد 
الأفكار الضعيفة وغير مؤثرة استنادأ إلى الصفات أعلاه. وضمن هذه الرحلة فإن يثم 
نصفية وغربلة هذه الأفكار باستخدام الدراسة المعمقة وياستخدام الأساليب الإحصائية 
الحاسوب من أجل أن تكون هذه الدراسة دقيقة وعلمية وصحيحة وبالتالي تفضي 
لاختيار الأفكار الأنضل والأكثر أهمية وتاثيراً. 

ب- المرحلة الثانية: تحليل الجدوى 

في هذه مررحلة يتم تحليل الأفكار التي تم اختيارها في المرحلة السابقة» حيث تعتمد 

المنظمة على عدة معابير لهذا التحليل هي: 
-١‏ إمكانية كل فكرة مسن خذق الاهتمام لدى الرأي السام أو أعضاء النظام 

الاجتماعي؛ أي هل هي ضمن اهتمامات وطموح الرأي العام. 
"- الدقة والموضوعية التى تحملها هذه الفكرة. 
*- المخصائص والصفات ذات البعد التأثيري والإقناعي التي تقتنع بها هذه الفكرة. 
*- إمكانئية تنفيذها بالوسائل والإمكانيات المتاحة لدى المنظمة الإعلامية. 
“- هل أن الفكرة تعكس صورة جديدة للمنظمة الإعلامية أم بالعكس. 
-١‏ الوسيلة الي يمكسن اعتمادها لنشر هذه الفكرة(شاشة إذاعة: مجلة: 

جريدة...الخ). 
"- المبالغ التي تكلف المنظمة الإعلامية عن كل فكرة. 
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0 4- هل أن الفكرة تعكس مصداقية المنظمة الإعلامية قدرتها على الطرح السليم 
والجريء وعدم التمييز. 
5- احتمالية جاح كلى فكرة عند بثها أو طرحها للرأي العام أو أعضاء النظام 
الاجتماعي 
ج- المرحلة الثالثة: اختيار الفكرة المستحدثة (الجديدة) 
ضمن هذه المرحلة يتم اختيار الفكرة المستحدثة على أساس المفاضلة وفق المعايير 
المحددة التي ينم وصفها من قبل المنظمة الإعلاميقء حيث يتم إخمضاع الفكرة ال مستحدثة 
للعديد من العمليات التعديلية أو التكيفية جعلها أكثر انسجاماً مع الظروف الاقتصادية؛ 
السياسية؛ الاجتماعية» الثقافية... الخ من جهة وإمكانيات المنظمة الإعلامية المادية 
والبشرية ووسائل اتصاا...الخ. 
- المرحلة الرابعة: تبني الفكرة المستحدثة, من قبل المنظمة الإعلامية 
وفق هذه المرحلة يتم تب الفكرة المستحدثة بشكل نهائي ونقأ للتعديلات» أو 
التكييف التي تمت في المرحلة السابقة» حيث يتم تأهيل كل ما يتعلق بصياغتها النهائية 
وبالئالي تقدمها إلى السوق الإعلامية (الرأي العام أو الجمهور أو أعضاء النظام 
الاجتماعي). 


شكل رقو (؟) مراحل ابتكار الأفكار الجديدة 
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نالثا: سفاى الأفكار المستحدثة التي تؤثر على معدل التبني لها 
يقصد بعملية التبنى هي تلك العملية الي تتضمن قرار الاستخدام الأكمل للأفكار 

المستحدثة أو الجديدة باعتبارها أقضل أو أحسن من وجهة نظر أعضاء النظام الاجتماعي 
بسبب هذه الأفكار المستحدثة ذات صفات مميزة بالنسبة هؤلاء الأفراد. حيث أن الأفكار 
المستحدثة ذات الصفات المميزة كما يراها أعضاء النظام الاجتماعي والتى تحدد من معدل 
تبتيهاء يجب أن تتصف بالصفات التالية: 

أ- الميزة النسبية أو التفاضليةّ 
الفكرة المستحدثة تتمتع كيز: نفاضلية بالقياس إلى الأفكار الأخرى 
البديلة أي أئها تفوق عنها بصفات لم تتوفر في بقية تلك الأفكار المنافسة من حيث أنها 
تلبي ما يطمح إليه أعضاء النظام الاجتماعي (الراي العام أو الجمهور) تتضمن من 
مضامين تثير اهتماماتهم وتناعتهم وتوافق مع مراقفهم واتجاهاتهم...الخ. إن أي فكرة 
مستحدثة لم تتمتع اضلية تكون عاجزة عن الوقوف أمام الأفكار المنافسة ويمحكن 
إطلاق تسمية الميزة التنافسية على أي فكرة مستحدثة تكون متفوقة بصفاتها عن بقية 
الأنكار المنانسة» إن أي منظمة إعلامية إذا ما أرادت أن تكون ناجحة وقادرة على 
المنافسة من قبل اللنظمات الإعلامية الأخرى» لابد أن تكون افكارها الستحدثة تتمشتع 
بميزة تنافسية نسبية عن بقية الأفكار الأخرى. وهذا لا يمكن أن يتم إلا من صلال اختيار 
الأفكار المستخدمة الأفضل والأحسن من بين البدائل المطروحة أمامها حتى لو كانت 
تكاليفها أعلى من بقية البدائل» لأن جاح المتأتي منها مستقبلاً كفيل يجلب عائد أكبر من 
التكاليف المصروفة. 

ب- التوافق والانسجاو 

على صعيد الأفراد يقصد بالتوافق والانسجام هي درجة التشابه بين قسم من 

الأفراد في صفات معينة ومحددة (كاختلاق الثقاني والتعليمي أو الاقتصادي...الخ) أو 
على مستوى التكوينى النفسي (كشخصية والمواقف» الدوافع...الخ). ويشكل عام فإن 


ويقصد أن هذه 


تيني إزاضكار المستمدنة أو الجديدة 


الأفراد ليسوا متطابقين في كل شيء بل أن الاختلاف وعدم التجانس هو السمة السائد 
لدى أعضاء النظام الاجتماعي: إن عحاولة تقليل هذا الاختلاف قدر المستطاع تعشبر 
أساس مفهوم تجزئة السوق الذي سبق التطرق إليه. 

أما على صعيد الأفكار المستحدثة فإن التوافق والانسجام يعني أن تكون تلك 
الأفكار متواققة ومنسجعة مسالتين آساسيتين هي: 


-١‏ اهتمامات وتطلعات وهموم أعضاء النظام الاجتماعي وبالتالي متجانسة مع 
اتجاهاتهم الأساسية. 
"- اتجاهات ومواقف ورسالة» وأهداف المنظمة الإعلامية وأن لا تكون متقاطعة أو 
متناقضة فيها من بخلق صورة سلبية عن المنظمة الإعلامية أمام الرأي العام أى 
أعضاء النظام الاجتماعي بالشكل الذي يؤثر على مصدائية هذه المنظمة لدى 
ابشمهور. 
إن أية منظمة إعلامية يجب أن تماق التوافق اهزة عند اختبارها للأفكار المستحدثة 
وتبنيها ها. 
ج- القابلية التجريب والمحاولة. 
المقصود هنا أن أي فرد يمكن له أن يجرب أو يجاول أن يجرب تبني هذه الأفكار 
امستحدثة دون ما تكون ها أية آثار سلبية عليه مستقبلاً. إن مسالة التجريب تعني من 
جهة أخترى أن هذه الأفكار منسجمة نوعاً مع مواقف واتجاهات الأفراد أعضاء المنظسات 
الاجتماعي ما يسهل عملية اقتناء أو تبني هذه الأفكار على العكس عددما تكون هذه 
الأفكار بعيدة عن ما يفكر به أو يعتقد به الفرد فإنها سوف تثير الكثير من المشاكل 
ويصعب على الفرد يبنى هذه الأذكار ما لم تكن ذات أهمية خاصة لد. 
د- القابلية تلملاحظة 
والمقصود بها أن الفكرة المستحدثة لا بد أن تكون ملاحظة من قبل أعضماء النظام 
الاجتماعي وهذا لا يمكن أن يتم دون أن تكون هذه الفكرة ذات إثارة معينة ع 
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ملاحظة تأثيرها على الأفرادء أو أن تكون مقدمة بوسائل إعلامية غير معتادة أو أن تكو 
ذات محتوى موضوعية ودقيق ومثير للاهتمام حتى يمكن أن تجلب اهتمام وبالتالي التاثير 
على الأفراد داخل الجتمع 
ه- التعقد 
المقصود بالتعقد هنا أن تكون الفكرة المستحدثة ذات مضمون يهتم بمسائل معقدة 
وتمس نحياة الأفراد داخحل النظام الاجتماعيء وان التمقد لا يعني أن نطصرح الأفكار 
باسلوب معقد يصعب فهمه من قبل الأفراد ذات المستوى الثقاني الواطوئ أو المتوسط: بل 
على العكس فإن البساطة والسهولة والصياغة بأسلوب سلسل وبسيط ومفهوم لدى 
الغالبية الرأي العام أو أفراد امجتمع هي سمة مهمة يجب أن تتجلى بها كافة الأفكار 
المستحدثة والتي تضمن وصوها وانتشارها لدى الأكثرية داخخل امجتمع. 
ى- المنطقية والووضوعية 
إن المنطقية شيء أساسي وجوهري لأي فكرة مستحدثة أي أن تكون هذه الفكرة 
تعالج موضوعاً معيناً باسلوب منطقي وواقعي مما يجعلها الأخرى إلى القبول من ناحية 
العقلية» أي ان تكون ذات قدرة على شاكاة العقل البشري؛: وأن هذه الحاكاة قد تؤدي إلى 
قبول الأفراد بها وبالتالي تبنيها. 
رابعاً: مراحل عملية تبني الأفكار المستحدثة 
نما تقدم يتضح معنى عملية التبتى هي اتخاذ قرار معين في استخدام الأفكار 
المستحدثة» حيث أن عملية التببي ليست بعملية روتينية أو سهلة وإنما هي عملية معقدة 
يلعب الجانب النفسي والسلوكي جزءاً أساساً فيها وبالتالي قإنها تمخضع لسلسلة من 
الإجراءات الداخلية النفسية مما يؤدي لعدم إتمام عملية التي بمرحلة الواحدة بلى أن هذه 
العماية تنم في مراحل متسلسلة منذ البداية إلى التبنى النهائي هذه الفكرة من قبل الأفراد. 
لذلك عكف الكثير من علماء الاجتماع والسلوك الى تحديد عدة مراحل اساسية يمكن 
عا يلي: 


تبني الأفكار المستعدثة أو انجديدة 


أ- مراحل التبني وفقا تعلماء الاجتماع والسلوك 
٠‏ المرحلة الأونى: الإدراك 

باعتبار أن الإدراك هو الذي يتم من خلانها تلقي المثيرات والمنبهات الآثية من 
البيلة الخارجية عن طريق الحواس الموجودة لدى الأضشراد وشم تنتقل إلى تمازن الذاكرة 
لغرض التحليل والتصنيف والترتيب وتم الاختيار ما بين البدائل وفقأ للسعة الإدراكية 
لدى الفرد (التي هي بالطبع تختلف من فرد إلى آخر) وإن هذه السعة تمثل مستوى المعرفة 
لدى الغرد في التحليل والاختيار. وعليه فإن الفكرة والمستحدثة سوف يتلقاها الفرد عن 
طريق حواسه (السمعء البصر...الخ) ثم نذهب إلى محازن الذاكرة لغرض تصتيقها 
وتحليلها وبالتالي خلق صورة عنها. فإذا كانت هذه الصورة إيجابية فإنه سوف تتقل إلى 
المرحلة التالية وهي الاهتمام» أما إذا كانت هذه الصورة سلبية فإن الغرد سوف لم ينقدل 
إلى المرحلة الثالية. 

» المرحلة الثانية: الاهتمام 

وبعد أن يتم اختيار الفكرة المستحدثة استناداً إلى البعد الإدراكي والذي يشل حقل 

المعرفة لدى الأفراد وبالتالي هذا الاختيار يولد الاهتمام بهذه الفكرة المستتحدثة وخاصة 
إذا ما كانت هذه الفكرة منسجمة ومتوائقة مع إهنمامات ومواقف واتجاهات الفرد وانها 
تعالج مسالة تقع ضمن اهتمامات وطموح هذا الفرد. 

٠‏ المرحلة الثالثة: التقييم 

بعد أن يولي الفرد اهتماماً خخاصة بالفكرة المستحدثة» فإنه يقوم بعملية تقييم هذه 

الفكرة وأن عملية التقييم هذه تسند مستوى التعلم (والتي نشمل أيضأ الخبرات 
والتجارب السابقة) من ناحية المواقف السابقة لدى هذا الفرد من ناحية أخمرى؛ إضافة 
إلى ارتباط هذه الفكرة با يهتم أو يطمح إليه الفرد. فإذا كان التقييم إيجابباً فإنه سوف 
مضي إلى المرحلة التالية آم كان العكس فإنه شوف يتوقف عنها وتنهي عملية التيني ليه 
ويحول للبحث عن فكرة مستمحدثة أخرى. 


التسويف الإعلامي 


ه المردلة الرزيعة: التجربة 
كما أشرنا إذا كانت نتائج عملية التقييم إيجابياً فإن الفرد سيحاول في هذه المرحلة 


52-7 


أن يجرب هذه الفكرةء وهذا يعني أنه سيحاول أن يعتنق هذه الفكرة لفترة وجيزة (فثرة 
التجربة) فإذا كانت هذه التجربة ذات نتائج جيدة وإيجابية إليه فإئه سوف يتحول إلى تبني 
هذه الفكرة» أما إذا كانت العجربة سلبياأ فإنه سيتوقف عن عملية التبتي هذه. 
٠‏ المرحلة الخامسة: التبني 

وهي آخمر مرحلة حيث سيقوم الفرد باتخاذ قرار استخدام أو تبي هذه الفكرة 
المستحدثة وبالتالي كجزء من معتقداته الي يجخاول أن ينشرها وبدفاع عنها بكل الوسائل 
لحين ظهور أفكار أخرى جديدة يمكن أن تكون أكثر قبولاً وتفضميلاً من السايقة فإنه حتماً 
سوف يتحول إليها. 

إن المخطط التالي يوضح هذه المراحل عملية تبني الأفكار المستهدفة 


تيني الأفكار المستددنه أن المديدة 


الإدراك 


(المعرعة. السعة نم لها تويب 5 ا 
ا الإدراكيق) ل 


3 
اخيار > وق 


شكر رقم (2) مراحل عملي الأفكار المستحدثةّ 


التسويق الإعزامي 


ب- نماذج عولية التبني وقفاً لعلم التسويق 
أما ضمن علم التسريق فإن هناك عدة محاولات استهدقت تطبيق أقكار ومقاهيم 
الخاصة بالتبني» يمكن أن تشير إلى دراسة كل (عهاء)8 عن ©ع10«سة) ومونج (خطام) 
كما عرضهما معلا 1594). 
-١‏ نموذج “اعصمك)؟ يق عمء12710 
وفق هذا التموذج فإن عملية التبى تمر في ستة مراحل أساسية هي: 
- الإدراك. 
- المعرقة. 
- الميل. 
- التفضيل. 
- القناعة. 
- الشراء (التبني). 
إلا هذه المراحل الستة ثم ريطها بعلاث أبعاد نفسية هي: 
- البعد الإدراكي 
- البعد الشعوري. 
- البعد الإرادي. 
إن هذه الأبعاد الثلاث الأساسية تمشل ا مضمون الأساسي هذا لعملية التي 
للمنتجات ومنها الأفكار المستحدثة ويمكن عرض هذا النموذج بالشكل التالي: 


تبني الأضكار اتمستعدلة أن الهديدة 


القناعة 


الشراء أر التبني 


شكل رقم () 

المراحل النساسية في عملية التبني وفقاً لنموخح معسدكاة نه عععل كسا 

-١‏ نموذج (1104ه) 

يشير (معلا )١444‏ بأن هذا التموذج من أكثر النماذج شيوعاً في مجال عملية 
التبني للمنتتجات (سلع وخدمات أفكار)؛ إن هذا النموذج يتكون من أربعة مراحل 
أساسية لعملية التبنيى التي بعبارة أخرى أربعة عمليات نفسية متتالية تعملية التبني التي 
يسلكها الفرد باتجاه منتسباً ما (سلع» خدمة» فكرة). وياعتقادنا فإن هذا التموذج يعبر 
بشكل واضح ويسيط عن عملية التبجي ومراحلها المختلفة. ويمكن عرض هذا النموذج 
بالشكل التالي: 


التسويق الإعلاميا 


الاتعياه 
مسمتاوع مم 


شكل رقم (5) المراحل الأساسية لعملية التبني وفقاً نيوذج (94آله) 
ج- اتخاذ قرار تبني أو رفض الذفكار المستحدثة وفقا لما جاء في أدبيات الإعلاو 

التفحص لأدبيات الخاصة بالإعلام يلاحظ بأن هناك عدة نماذج خاصة بمراحل 
عملية قرار التبني للافكار المستحدثة أو رفضها. وبشكل عام لا يختلف كثيراً عما سبق 
طرحه في التماذج السابقة؛ ويمكن النموذج الذي عرضه (بدر )١144‏ في كتابه (الاتصال 
الجماهيري بين الإعلام والتطويع والنتيجة)» حيث إشارة لوجود خمسة مراحل لعملية 
التي للأفكار المستحدثة هي: 

المرحلة الأولى: مررحلة الوعي والمعرفة بوجود فكرة جديدة. 

المرحلة الثائية: مرحلة الاهتمام بالفكرة الجديدة والبحث عن معلومات عنها. 

المرحلة الثالثة: مرحلة التقييم حيث يحاول الفرد أن يحدد موقفه الحالي والمستقبلي 
ويقرر تجربة الفكرة الجديدة أو رقضها. 

المرحلة الرابعة: مرحلة التجريب والحاولة حيث يحاول الفرد في هذه المرحلة تجربة 
هذه الفكرة على نطاق ضيق بهدف معرفة مدى صلاحيتها للظروق الب يمر بها أو 
تخيط به. 

المرحلة الخامسة: وهي مرحلة التبنىي حيث يقوم الفرد باستخدام هذه الفكرة 
الجديدة على نطاق واسع ومستمر. 


تبني الأفكار اتمساعدثة أو الجديدة 


نطاق ضيق 


التبني (للفكرة المستحدثة) 


الاستخدام على نطاق واسع 


شكل رقم (0) مرتحل عمنية تبني الأفكر المستحدثة 
أما النموذج الثاني الذي تم الإشارة إليه من نفس هذا الكتاب هو نموذج روجز 
وشويكر اللذان قدما نموذجاً جديداً لعملية تبي الأفكار المستحدثة. إن هذا النموذج 
يتكون من أربعة مراحل هي: 
» المرحلة الأولى: المعرقة 
ويقصد فيها مدى تعرض الفرد لوجود الفكرة ا مستحدثة وشم يحاول جمع 
امعلومات عنها وبالتالي يكتسب بعض الفهم عن هذه الفكرة وكيفية عملها. 
« المرحلة الثانية: الاستمحالة 
وهي تعكس بشكل وآخر اتجاهات الفرد نحو الفكرة الجديدة وهذا الاتجاه اما 
يكون معها (مؤيداً لها أو معارض ها وبالتائي رافض هله الفكرة. 


التسويق الإعلاميا 
« المرحلة الثالثة: القرار 
وهي عبارة عن سلسلة من الإجراءات الداخلية تكون مهيئة للقبول أو الرفض» 
هنا يحاول الفرد أن يشترك في أنشطة معينة تؤدي بالنتيجة إلى اتخاذ قرار يتبنى هذه الفكرة 
أم رنضها. 
ه المرحلة الرابعة: التأكيد 
ويقصد به أن يسعى الغرد إلى تأكيد صحة قراره الذي اتخذته سوى في تبني أم 
رفض الفكرة المستحدثة 
إن القرار الذي تم اتخاذه يمكن أن يحدث فيه تغير معنى خاصة إلى ما تعرض الفرد 
لعدة وسائل إما تكون مؤكدة لقراره أو تكون متعارضة لما أخذه. إن قدرة الرسائل على 
التأثير يتبع درجة كنافة الموقف لدى الفردد فإذا كان موقفاً ذات كثافة عالية وأن قراره 
كان نابع من هذه الكثافة فإنه من الصعب تغيير موقفه هذا باتجاه موقف جديد الذي يعني 
قرار جديدا مخالف لا سبق إن اتخذه من قبله. على العكس إذا كان موئفه ذات كفاءة 
واطئة فإن للرسائل الثي يتعرض ها من أثر تغيير هذا الموقف وبالتالي اتخاذه لموقف 
جديد» وعليه فإن دراسة النفسية مسألة ضرورية إذا أريد من اننشار الأفكار المستحدثة 
وتبئيها من قبل الرأي العام أو أعضاء النظام الاجتماعي. وهذا ما سوف يتم التطرق إليه 
في الفصول القادمة. 
إن هذا النموذج كما يشير (بدر )١444‏ يحتوي على ثلاثة أجزاء رئيسية هي: 

-١‏ المقدمات: نهي تشمل جملة العوامل والمتغيرات الموجودة في موقف الفرد قبل 
إدخال الأفكار المستحدثة وهي تشمل السمات الشخصية والنفسية إدراكية» 
موافقة واتجاهاته العامة نحو قبول التغيير أم لا وكذلك تحتوي على السمات 
الاجتماعية كالتحضرء العامية» قوة حاجته للأفكار امستحدثة» وسمات الثقافيية 
والسياسية...الخ؛ وغيرها من العوامل والمتغيرات الي تؤثر على طريقة اتخاذ 
الفرد لقرار تبني أو رفض الأفكار الجديدة والمستحدثة. 


تيني الأضكار المستعدثة أو الجدبدة 


"- العملية (العمليات): ويقصد بها مجمل الإجراءات أو الأنشطة الى تتفاعل فيما 
بينها وصولاً إلى إتمام عملية اتخاذ القرار. هنأك عدة عوامل تؤثر على هذه 
١‏ العملية ومن بينها المعابير المتعلقة بالنظام الاجتماعي (حديث أو تقليدي) فهي 
تعتبر وتخدم كحافز ندفع الفرد لاتخاذ قرار ما أو تكون عائق تعوق اتخاذ هذا 
القرار. من ناحية أخرى تعتبر التفييرات المتعلقة بالنظام مشل تكامل العملية 
الاتصالية أو تقبل التطرف أو هيكلية هذ! النظام من ناحية المكونات الداخلية له 
وإفرازاتها المتعددة على المجتسع...الخ: من العوامل فإنها تؤثر على طبيعة 
عمليات الخاصة بتبني الأفكار المستحدثة» من جائب آخصر تعتبر قدوات وسائل 
ومصادر الاتصال كعامل مزود للفرد بنوع من الحانز أو الدافع أثناء عملية اتخاذ 
القرار. فالفرد يحصل على مختلف المعلومات وخاصة المعلومات الأولية عن 
الأفكار المستتحدثة من فنوات أو وسائل الاتصال الجماهيري. في حين وعند 
وظيفة الاستمالة فإن الفرد بكون تصوراته عن الأفكار المستحدئة من قنوات 
شخصية أو كلية أكثر من مصادر الاتصال الجماهيري. 

3 النتائج: يقصد نهاية مرحلة اتخاذ القرار فالغرد الذي يتبنى فكرة جدياة في 
مرحلة اتخاذ القرار ويستخدمها على نطاق واسع أو محددة أو أنه قد يرفضها في 
وفت آخر يقصر أو يطول حسب نطاق الاستخدام ولكن إذا ما توقف وهذا 
يعني تحول الفرد إلى استبدال هذه الفكرة بفكر مستحدثة أخرى قد تكون أفضل 
من سابقتها تند يكسون بسبب التحول السلوكي (الموقفء الاتهاهات: 
المبادئ...الخ). إن عملية التبي قد تنتهي برفض تلك الفكرة بسبب التضييرات 
الى تحدث لرؤية الفرد للفكرة المستحدثة. 

إن عملية التبني لفكرة جديدة لا تعني أن الفرد سوف يتوقف عن البحث عن 
معلومات ونخاصة في مرحلة التأكيد لأن الفرد يسعى دائماً إل تعزيز قراره» ولكن تعدد 
الرسائل من -جهات مختلف ومتناقضة تصل الغرد قد تؤدي إلى التوقف أو التبني المتأخخر 
للفكرة المستحدثة. 


عله ١و‏ لعن أعصورر 
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تبني الأضكار المستحدثة أن الجديدة 


خامساً: العلاقة بيبن عامل الزمن ومعدلي المعرفة والتبني 
يعتبر عامل الزمن من العوامل ال مهمة والمؤثرة على مستوى المعرفة حيث إن المعرفة 
لدى الفرد هي مسالة تراكمية تكسب عبر الزمن أي أن معرفة الفرد تزداد طردياً عبر 
الزمن فهي تنمو تبعاً للزمن الذي يمر على الفرد. إن هذا السبب الذي نرى بان هناك 
فرق واضح ف المعرفة بين الكبار السن وبين الصغارء وهذا يعو إلى أن السعة الإدراكية 
لدى الفرد تبلور نحو النمو التدريجي وهذا يشير إلى تنامي المعرفة لدى الفرد. أما من 
ناحية التبني فإئه وكما تم الإشارة إليه سابقأء مرتبطاً كما جاء في جمييع النسافج الخاصة 
بعملية التبي بمعدل المعرفة لدى الأفراد الذي يتأثر بعامل الزمن. 
إن عامل الزمن يعتبر أحد عناصر الأساسية ليس فقط في عملية التبني للأفكار 
المستحدثة ومدى إنتشارهاء لذئك فإن عامل الزمن يؤثر على ما يلي: 
-١‏ عملية التبني واتخاذ القرار الخاصة بالأقكار المستحدثة. 
؟- الابتكارية. 
'- معدل تبني الأفكار المستحدثة. 
كما معروف بأن عملية التبي للأفكار المستحدثة هي عملية تحصيلية تبدأ من 
خلال المعرفة الأولية للأفكار المستحدثة ووصولاً إلى اتخاذ قرار بالتبي أو الرفض وأخيراً 
التاكد والتثبيت وبالتائي فإن هناك أربعة وظائف لعملية التبني هي: 


- المعرثة. 
- الإقتاع. 
- القرار. 
- التاكيد والمبيئة. 


أما فيما يتعلق بالابتكارية فهي تعتبر عن الدرجة التي يتبنى بها الغرد للأفكار 
المستحدثة بشكل أسرع من بقية أعضاء النظام الاجتماعي. 


التسويق الإعنامي 
وبشكل عام فإن هناك خسة مجموعات من الأفراد طبقاً لمدى تبميهم للمنتجات 0 ١‏ 
(سلع وخدمات وأفكار) هي: 
-١‏ الابتكاريون. 
7- المتبنون الأوائل. 
؟- الأغلبية المبكرة. 
5- المتقاعسون أو المتلكئون. 
بالحقيقة أن هذا التصنيف يعبر عن توزيع طبيعي للأفراد على امجدوعات الخمس 
السابقة وكما موضح في الشكل التالي: 


عن 
العاليية المتأخحرة 


ا 
ا 
16 0 ! 
المتقاعسون أو المعكتون | 


5 وها عال 
مخف +8 | لع لحت وار _ سه 


شكل رقو (!) 
مصدر (الوعلا 1555 رع 
إن الكثير من الدراسات تشير بشكل لا يقبل الشكل بأن وسائل الاتصال من دور 
مهم في عملية يتبنى الأفكار المستحدئة» حييث أن لوسائل الاتتصال الجماهيري 
(دقلء38 و5ه81) الأثر الأكبر في المراحل الأولى من تقديم الأفكار الجديدة بينما ني 
المراحل اللاحقة فإن للاتصال الشخصي (فلع«صفقط ««ودءم0غه0 الدور الأهم في 


تبني الأضكار المستمدئة أو الجديدة 


تسريع معدلات التبنى نظرأ للأثر التعزيزي لعملية الاتصال الشخصي. وعليه فإن وسائل 
الاتصال الجماهيري تساعد الفرد وذلك بتزويده بالمعلومات الغضرورية واللازمة للأفكار 
المستحدثة والتي تؤدي حتماً إلى زيادة المعرفة بمرور الوقتء في حين ما تقوم به وسائل 
الاتصال الشخصي من تقديم معلومات ستساعد (في حالة كونها معلومات إيجابية) على 
تعزيز عمليات الاكتساب الإيجابي وبالتائي تكوين المواقف والانجاهات السلوكية إيجابية 
لله الأفكار المستحدثة. 


إن ما سبق يؤكد هذا الاتهاه هو وجود علاقة ارتباطية ا 
الإدراكية من المعرفمة والشببي على مستوى الفرد إلى عامل الزمن؛ والشكل التالي 


يوضح ذلك. 
0 
: 
5 
ل 
الزمن ‏ حجس 
شكل رقم (4) العلاقة بين معدلي المعرفة والتبني وعامل الزيين. 
الميصدر أهعلك 1555 “رز “) 
سادساً: دور المروج أو عامل التفييو 


إن المروج أو عامل التغيير هو ذلك الفرد المهني له أثر كبير في التأثير على الأفراد 
في اتخاذ القرارات اخاصة والأفكار المستحدثة في !تجاه ملائم لدى منظمة التغيير (كوكالة 
إعلان أو منظمة إعلامية..الخ). 


التسويق الإعلاميا 


إن المرويج يقوم بعدة أدوار في عملية التغييس, لأنه يعمل كصلة اتصال بين انين أو 0 
أكثر من النظم الاجتماعية» وهذه الأدوار يمكن إيجازها بما يلي: 
-١‏ يشيع الحاجة لدى الأفراد إلى التغيير وذلك عن طريق طرح العديد من البدائل 

الجديدة (الأفكار) وبحاولة إقناع هؤلاء الأفراد بأحد تلك البدائل. 
"- شماولة إقامة علاقة التغيير معهم. فالأقراد لا بد لهم من هذا المروج حتى يتأثروا 
به وبالتالي يتقبلوا ما يطرحه من أفكار مستحدثة. 
'- محاولة معرفة وتشخيص المشاكل التى تواجه الأفراد وتحاولة بيان بأن الأفكار 
السابقة لا نمثل احتياجاتهم على العكس فيما يتعلق بالأفكار المستحدثة. 
4- محاولة التأثير على مواقف الأفراد بهدف التأثير على سلوكهم عن طريق خلق 
القصد من التغيير وتشجيعهم وتحفزيهم على تبن الأفكار المستحدثة. 
5- مماولة دفع هذا القصد إلى تتصرف أو فعل (سلوك ملاحظ) يهدف إلى الثبني 
الفعلي هذه الأفكار المستحدثة. 
لك مماولة تأكيد التغيبر ومنع أي توقف عن تبنى هلله الأفكار لدى الأفراد وذلك 
عن طريق توجه الرسائل المستمرة التي تؤوكد صحة هذا التبني وبالتالي تكون 
مع له 
-٠‏ مماولة نلق روح التغيير الذاتي لدى الأفراد وذلك عن طريق تمويل الأفراد من 
موقف الاعتماد عليه كمروج وعامل تغيير إلى الاعتماد على أنقسهم باتجاه 
التغيير 
إن نجاح المروج أو القائم على التغيير يرتبط بمستوى وقدرته وجهوده التأثير به 
وكللك معرفة بخلفية الأفراد مدى تلائم هذه الأفكار مع اهتمامات واحتياجات هؤلاء 
الأفراد. إن خلق حالة الثقة بين هذا المروج الذي يجب أن يتمتع بدرجة عالية من 
المصداقية والموضوعية بما يطرحه؛ وبين الأفراد الذي يستهدفهم من أجل إحداث التغيير 
في الذي بنشده هذا المريج. 


تبني الأفكار المستمدثة أوالوديدة 


سابعاً: التقييرات التي تحدد معدل تبني آلأفكار المستحدثة 
خروجاً من ما تقدم وخلاصة له يمكن أن نحدد جملة من التغبيرات التي وردت في 
النماذج السابقة واي يمكن أن تحدد في المتغيرات الرئيسية والفرعية المنبثقة عنهاء والتي 
يمكن حصرها يما يلي: 
-١‏ صفات الأفكار المستحدثة وتشمل: 
« الميزة النسبية أو التفاضلية. 
» التواقق والانسجام 
« القابلية للملاحظة. 
» التعقيد. 
ه القابلية للتجريب وامحاولة. 
٠‏ المنطقية وا موضوعية 
؟ - كيفية اتخاذ قرإر التبني وتشمل: 
٠‏ اختياري 


« جماعي (مشترك). 
» فوقي (سلطوي). 

”- قنوات ووسائل الاتصال: وتشمل 
ه الاتصال الجماهيري. 

٠.‏ الاتصال الشخصي. 

4- طبيعة النظام الاجتماعي: وتشمل 
معايبر حذيثة أو تقليدية. 
» درجة تكامل عملية الاتصال. 

5- درجة جمود عوأمل التغيير 
» الزمن. 

* المروج أو عامل التغيين. 


التسويق الإعلامي 


ويمكن تمثيل هذه المتغيرات بنموذج يحدد اثر هذه المتغيرات الي تحدد معدل تبني 7 
الأفكار الجديدة في الشكل التالي: ا 


صفات الأفكار المستحدثة 


1 


28 . 
- المبزة الدسية أو التقاضلية ...| 
- التوافق والالسجام 1 


- المنطقية والموضوعية 


- القابلية لاعجريب والمحاولة ا 


قنوات ووسائل الاتصال 1 طبيعة النظام الاجتماعي 


- اتصال جماهيري 


اتصال شخصي 


| درجة بجنود عوامل اللخير 


-المروج أو عامل التخيير 


شكل رقم (9) للتغييرات التي تحدد معدل تبني الذفكار المستحدثة 


الفصل التأسع 


نظام المعلومات للتسويق الإعلامي 


التسويف الإعزاميا 


| المقدمق 


1 يعيش عالمنا المعاصر وسط ثورة معلوماتية هائلة وتقنيات متطورة: وتتأئر كافة 
المنشآت بالعديد من المتغيرات البيئية الداعلية والخارجية: مما يستلزم توفر ققدر كبير من 
المعلومات عن هذه المتغيرات والتنبو باتجاهاتها المتوقعة وتأثيراتها على المنظمة. 

وبالنسبة للعملية التسويقية» فإن الأساس لنجاح عملها هو المعلومات. إذ تعتمد 
الاستراتيجيات التسويقية على مدى توفر المعلومات .حول كل من المستهلكين» الأسواق» 
المنافسين» والمزيج التسويقي: وكل مأ يمس العملية التسويقية» وذلك بغية أحكام السيطرة 
على الخطط التسويقية الإستراتيجية» والرقابة عليهاء واتخاذ القرارات المناسبة يهدف 
تحقيق الأهداف بكفاءة وفاعلية عالية» وخاصة في ظل ظروف عدم التأكد التي تواجه 
الإدارة التسويقية كغيرها من الإدارات في المنظمة. 

إن أهمية نظم المعلومات للتسويق الإعلامي لا تقل كما في تسويق المنتعجات (سلع 
وخدمات) بل إن هذه الأهمية تزداد بشكل كبير بالنسبة للمنظمات الإعلامية وللنسويق 
الإعلامي بشكل خاص نتيجة لطبيعة العمل الإعلامي الذي يتسم بالحركة والديناميكية 
والتعقيد والتقلبات الشديدة والمستمرة في البيئة الحيطة ما يجمعل الحاجة الماسة لنظام 
معلومات فعال يمكن من خلاله التخطيط والتنفيذ السليم لما يراد له من خطط إستراتيجية 
وصولاً لتحقيق الأهداف. 

إن هذا الفصل سوف يركز على ما يلي: 

* نظام المعلومات التسويقية: المفهوم والأبعاد. 

» نظام المعلومات التسويقية الإعلامية. 


نظام المعلومات للتسويق الإعلاميا 


نظام المعلومات التسويقيين المتهو والايغاة. 


م تفرم نطاء لمسلوياك التسويقية 
تعد المفاهيم والتعاريف لنظام المعلومات التسويقية؛ حيث عرف بأنه نظام صمم 
لتوليد وبث المعلومات الملائمة لأي مذير تسويق (1980 رقدفاعد؟ قسه لتغمه©) 
ويلاحظ من هذا التعريف أن نظام المعلومات التسويقية يقسع على عائقه عملية توليد 
المعلومات؛ أي جمع البيانات ومن ثم معالحتها لتصبح معلومات ذات فائدة؛ ومن ثم فرز 
هذه المعلومات واختيار الملائم منها لتقدمه إلى مدير التسويق. 
ويعرف (00:ده)5) نظام المعلومات التسويقية بانه نظام يتكون من هيكل متفاصل 
من الأفراد؛ التجهيزات والإجراءات ومصمم لتوليد ومعالجة تدفق المعلومات التي تدعم 
اتخاذ القرارات في العملية التتسويقية' (1986 ر«مغسها5) ريركز (دوغمه)5) في تعريفه 
السابق على مكونات هيكل نظام المعلومات التسويقي إضافة إلى مهامه. ويرى أن فائدة 
هذا النظام تنص على المساعدة في تدعيم القرار التسويقي. ويعتبر ([عدودة) نظام 
المعلومات التسويقية بأنه وسيلة ملائمة باتههاه وضع وتطوير الخطط التسويقية 
(1985 ,كهكدة)ء وهو مفهوم يركز على نظم المعلومات التسويقية باعتباره وسيلة 
فعالة لتوليد المعلومات حول الجالات التي توضع فيها الخطط التسويقية؛ ولتطوير هذه 
الخطط باستبرار. 
كما يمكن تعريف نظام المعلومات التسويقية بأنه طريقة منظمة لجمع وتسجيل 
وتبويب وحفظ وتحليل البيانات الماضية والحالية والمستقبلية المتعلقة بأعمال المنظمة 
والعئاصر المؤثرة فيهاء وذلك بهدف الحصول على المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات 
الإدارية في الوقت المناسب وبالشكل المناسب وبالدقة المناسبة» وبما يحقق أهداف المنظمة. 
(عبد الحميد» .)١488‏ 


التسويق الإعزامي 
ومكن اعتيار هذا التعريف شاملاًء إذ يركز على البعد الزمني للبيانات والعمليات 
ألتي تجري لمعالجتها وصولاً للمعلومات والعناصر التي يجب توفرها قيها لتصبح فعالة 
يمكن الاعتماد عليها في عملية اتخاذ القرارات وصولاً لتحقيق الأهداف الموضوعة. 
ثانياً: أهمية نظام المعلومات التسويقية 

تتجلى أهمية نظام المعلومات التسويقية بما يلي: 

-١‏ للمعلومات التسويقية أهمية خاصة في تحديد نوعية القرار الخاص 
بالاستراتيجيات والسياسيات التسويقية المختلفة, إذ أنها تحدد للإدارة الطريق إلى 
جانب ما يقوم به النظام من اعداد للمعلومات بطريقة ملخصة على ككل بديل 
وأثره على الأهداف المطلوب تحقيقهاء إذ أنه لكما توافرت معلومات كافية 
ودقيقة» كلما ساعد ذلك على تحقيق أفضل النتائج. 

فنظم المعلوسات من شأنه أن يزود كل مستوى وكل وظيفة بإدارة التسويق 
بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات: وخاصة بعد أن أصبح على المدير أن يتخذ الكثير 
من القرارات في وقت قصيرء إلى جانب ما يقوم به النظام من إعناد المعلومات بطريفة 
ملخصة: بحيث يتسلم كل مستوى المعلومات التي تفيده فعلأء وبطريقة يسهل فهبهاء 
وبذلك يمكن تخصيص وقت المدراء لدراسة الكثير من المشاكل التسويقية؛ وإججراء 
الاتصالات التى تحسن من العلاقات مع الزيائن؛ هذا فضلاً عن أن استخدام هذه النظم 
يقلل بشكل كبير الوقت الذي يستخدمه المدير في أعمال التخطيط والرقابة مع توفيي 
إمكانية الرجوع إلى بيانات تفصيلية بشكل أسرع 

1- تتميز نظم ال معلومات التسويقية بأنها تنظر إلى أعمال المنظمة ككل وليس كاجزاء 
منفصلة. إذ تربط نظم المعلومات سياسات ا منظمة واستراتيجياتها الخاصة 
بالإنتاج» التمويلء الأفراد والشراء والتخزين باستراتيجيات وسياسات التسويق 
في قالب وأحد. وتحللها بشكل متكامل. 


تظام المملومات للتسويق الإعلاميا 


1- تمكن نظم المعلومات التسويقية من استخراج مجموعة ضهمة من المعلومات 
بشكل فجائي وتلقائي يساعد على حساب كل الأنشطة التسويقية: فيمكن 
حساب نصيب كل زبون وكل سلعة وكل رجل بيع في أرباح النظمة: وبالتالي 
يمكن أن يتم تحديد اتجاهات وسياسات الإدارة واستراتيجياتها نحو الاحتفاظ 


بمنتعج معين أ نوع معين من الزبائن» ورغم ذلكء فإن هذه النظام تقذل إلى حد 
كبير مكان تخزين المعلومات المستخدمة في المنظمة إلى أقل حد ممكن. 
*- إمكانية تعديل المعلومات دون جهد؛ والإجابة عن أي إسئلة تعلق بالزبائن: أو 
بالسلع» أو برجال البيع بشكل فوريء كما يمكن أن تستخدم في تحليل نتائج 
النشاط اليومي؛ من ناحية التوزيع الجغرافي» أو طبقاً لنوعية الزبائن. 
5- إمكانية توفير البيانات اللازمة لتطبيق الطرق الحديثة في بوث العمليات لاتخاذ 
القرارات المختلفة» كتحديد المكان الأمثل لمراكز التوزيع وحل مشاكل النقل 
وغيرها (عيد الحميد: 1484). 
- إمكانية التنبؤ باتجاهات المبيعات» اعتماداً على ما يوفره نظام المعلومات 
التسويقية من معلومات حول الاتجاهات السابقة والحالية. 
"- توفير المعلومات حول انجاهات المستهلكين» ودرجة استجابتهم لنشاط المنظمة؛ 
ونشاط المنافسين؛ وبالتالي إمكانية اتخاذ القرارات المناسبة لتعزيز المركز التنافسي. 
#- توفير تفارير يومية عن كل ما يخص العملية التسويقية ببعديها الداخلي 
والخارجي» إضافة إلى إعداد التقارير الطارئة والخاصة بانتحديات المفاجئة 
(1986 00 
ثالتاً: خصائص المعلومات التسويقية 
لكي تكون المعلومات صا حة لاتخاذ القرارات التسويقية» يجب أن تنصف ببعض 
المقاييس الى تعظم من منافع استخدامهاء وبالتالي تؤدي إلى سلامة نتائج القرارات 
المستخدمة ومن أهم هذه الخصائص: 


التسويقة الإعلامي 


أ- الدقة 
والمقصود بالدقة نسبة المعلومات الصحيحة إلى مجصوع المعلومات المتاحة خلال 
فترة زمنية معيلة. ويئم تحقيق هذه الخاصية الحامة للمعلومات التسويقية من خلال العناية 
والاهتمام بتصميم النظام» على النحو الذي يتلافى ويصحح الأخطاءء» سواء أكانت 
بشرية أو آلية 
ب- التوقيت السليو 
فمن المعروف أله لا قيمة للمعلومات التي تصل الإدارة التسويقية» إذا لم تصل في 
وقت اتخاذ القراره ورغم أن كل من عاملي الدقة والتوقيت السليم هما عابلان 
متناقضان: إلا أن استخدام المعدات الآلية الحديشة قد قلل بدرجة كبيرة من هذا 
التضارب. 
ج- الشمول 
ويعنى احتواء المعلومات على الحقائق الأساسية اللازمة لاتخاذ القرار المطلوب» 
دون الإغراق في التفاصيل. 
د- الولائمة 
ويعني مدى ملائمة المعلومات للمستوى الإداري الذي يتخذ القرار الإداري» كما 
وتعني الملائمة أن تكون المعلومات ملائمة لشخص متخذ القرار. 
رابعاً: أنواع المعلومات التسو 
يحتاج مدير التسويق عند اتخاذه غتلف أنواع القرارات إلى معلومات تتفاوت 
في درجة أهميتها وني معدل تكرارهاء ويمكن إجمال المعلومات التي يحتاجها مدير 
التسويق التالي: 
أ- المعلومات المتكررة الوقوع ده6 2 «متصا خمع سدع 1 
وهي المعلومات في موضوع واحدء كالمعلومات المتعلقة حمصة الشركة في السوق» 
افسة السعرية وما يقدمه المتنافسون من أسعار في السوق؛ ظهور اتسلع مع طبيعة 


نظام المملومات للتسويقا الإعلامي 


الموسمء وغير ذلك من المعلومات الت يتكرر وقوعها حال ظهور حالة من الحالات أو 
فترة من الفترات الموسمية. 
ب- الوعتووات الإرشادية (التنبيهية) دمن هدعمكمآ عومضصمانهو314 
وهي المعلومات التي ترتبط أساسأ بجالة اختيار السوق؛ واختيار الرسالة الإعلامية 
لسلعة ماء ومواقف المستهلكين تجاه سلعة معينة 
ج- المعلومات المطلوبة (السرورية) 2860 تسرمكم] لءنمعصوع .1 
وهي المعلومات التي تشير إلى أخبار خاصة بالسلعة؛ وحالة النافسين الجددء 
والتغيرات في القوانين والتشريعات الحكومية. (الديوه جي 1184). 
خامساً: مجالا نتطبيق ومزايا نظام المعلومات التسويقية 
يمكن إيجاز مجالات التطبيق لنظم المعلومات التتسويقية والمزايا المتحققة من هذا 
التطبيق إزاء كل مجال. وكما هو موضح بالجدول التالي: (عبد الحميد 1944). 
جدول رقم )١(‏ مجانات تطبيق نظام المعلومات التسويقية والمزايا المتحققة. 
الات 2 


الجالات التطريقية 1 ألزايا .+ 

-١‏ الحصول على تقارير سريعة بامتتخدام اللعاسب 
-١‏ الرقابة على تكاليف التسويق. 2 الآلي. 
 -1‏ تشخيص أسباب ضعف الأداء -١‏ بيانات مزنة فورية. 
اليبعي. *- التركيز الفوري على البياناث الي تفرز:المشاكل 
"1- إدارة سلع الموضمة. والفرصى التسويقية. 
4- الحصول على معلرمات أكثر تفضيلاً وتقارير 
أكثر دقة ويشكل أرخص نسيياً. 


لظم 


الرقابة 


4 - إسترأتييجيا 


التسويف الإعلامي 


الات المجالات التطبيقية المزايا 
-١‏ محديد إستراتيجية الإعلان. ١‏ - تحديد قواعد مبرججة مقذعا ليسير عليها المنفذون 
نظم البحوث ؟- نحديد إستراقيجية التسعير. ؟- تحديد تقارير مقصلة عن المبيعات تسمح 
الرئيسية "- نقييم فاعلية الإعلان. بإمكانية استخدام الميكتة في القرارات الإدارية 
4- إمداد التجارب التسويقية المختلفة. 


سادساً: مكوتات نظام المعلومات الحسويقية 
يؤكد أسلوب النظم في الإدارة على أن أي نشاط يعمل في ظل هدف محدد يتكون 
من مجموعة من عدة لظم فرعية لكل منها نصيب في تحديد الهدف وتحقيقه: ويجب التنسيق 
بينها بحيث لا تطغى الأهداف الخاصة لكل نظام فرعي على تحقيق الهدف العام للمنظمة 
وبالتالي فإنه من الضروري النظر إلى جهاز التسويق من خلال ثلاثة أجزاء رئيسية» 
كذلك الخال بالنسبة لمكونات نظام المعلومات التسويقية الى تحدوي على ثلاثة أجزاء 
رئيسية» هي! 
-١‏ مدخلات نظم المعلومات التسويقية: وتتضمن هذه المدخلات الاستخبارات 
التسويقية الداخلية والخارجية وبحوث التسويق. 
3_- عمليات التشغيل والتحليل: وهي العمليات التي تجري على البيانات لتحليلها 
وتصنيفها وتبويبها وغيرها من العمليات. 
- مخرجات نظم المعلومات التسويقية: والتى تتضمن مختلف أنواع تقارير المعلومات 
والمعلومات التكتيكية والمعلومات الإستراتيجية. 
أ- مدخلات نظم المعلووات التسويقية 
-١‏ الاستخبارزث التسويقية 
يقصد بالاستخبارات التسويقية الإجراءات الي تقوم بها المنظمة لكي تكرن 
مدركة للتطورات الت ثمر بها البيئة الداخلية والخارجية واتجاهاتها المختلفة. 


تظار المملومات للسويق الإعلاعوا 


وقد أخمذت فكرة الاستخبارات التسويقية بالأساس من التنظيمات العسكرية» 
١‏ حيث تبرز أهمية الحصول على معلومات عن تحركات العدو لاتخاذ القرارات» ووضع 
ا الاستراتيجيات المختلفة بشأنها (الحناوي .)١586‏ 

ويمكن تقسيم الاستخبارات التسويقية إلى استخبارات داخلية وأخرى خارجية. 
فالاستخبارات الداخلية هي الطريقة التي تستخدم لد الإدارة بالمعلومات والبيانات 
الخاصة بمختلف أنشطة المنظمة ونتائجها وتقييمها واتجاهاتها المتوقعة والخاصة في مجال 
المبيعات ونصيب المنظمة من السوق وموقفها التنافسي والتكاليف والتخزين وحركة 
الزبائن والتدفقات النقدية والأرباح والخسائر لكل منتج وككل منطقة وكل مجموعة من 


المستهلكين. 
وكذلك تهتم الاستخبارات الداخلية بقائج أعمال رجال البيع وتكلفة وريجية 
كل منهم. 


أما الاستخبارات الخارجية فيقصد بها الطريقة التي تجعل الإدارة ملمة بالمتغيرات 
البيثية الخاصة بمجال المنظمة كالمستهلكين والموردين والوسطاء والمنافسين والمؤسسات 
المساعدة كالبنوك وشركات النقل والتآمين والتخزين ومؤسسات ووكالات الإعلان. 

وكذلك المتغيرات البيثية الحيطة كالظروف الاقتصادية والاجتماعية والتكلولوجية 
والقوانين والتشريعات...الخ» ويتم تجميع هذه المعلومات البيئية الخارجية عن طريق عدة 
وسائل منهسا رجال استخبارات متخصصين لدى الؤسسات المتخصصة في بحوث 
التسويق» فضلاً عن مختلف العاملين في المنظمة؛ خاصة رجال التسويق في ختلف الأقسام 
كالببحوث والإعلان وإدارة المنتج والصيانة. وكذلك الوسطاء والوكلاء الذين تتعامل 
معهم المنظمة والموردين ورجال البنوك وغيرهم. 

؟- بحوث التسويق 

يمكن تعريف موث التسويق على ألها تجميع وتحليل البيانات لمساعدة الإدارة في 
اتخاذ القرارات المناسبة» وهذه القرارات تخص معالجات أسعار المتجات» الإنتاج؛ 
التوزيع وتوقير المعتجات (1982 بعع0000. 


التسورق الإعامي 


كما يمكن تعرينها على انها بيع وتسجيل وتلل كافة ابيانات و الحضاق صن ا 
المشاكل التسويقية والوصول إلى الحقائق المتعلقة بها (الأزهري 4/ا9١).‏ ا 
وتختاف بحوث التسويق عن بحوث السوقه باعتبار أن بحوث التسويق تتعلق بكافة 
البحوث التي تقوم بها المنظمة بغرض نسويق منتجاتهاء أما بحوث السوق؛ فتتعلق بشكل 
مباشر ني التعرف على المعلومات الخاصة بالسوق والتي تتضمن التركيبة الديموغرافية 
للمجتمع؛ السلوك الشرائي للأفراد وحجم ونوعية وتوقيت الطلبء وكذلك العوامل 
المؤثرة في القرارات الشرائية للمتعاملين والعلاقة بين الأسعار وأجزاء السوق المنافسة. 
٠‏ أهداف موث التسويق 
مهما كانت طبيعة الشركة أو الوحدة الإنتاجية ونشاطهاء فإن أهداف أي مشروع 
تكون مقاربة مع المشاريع الأأخرى في العديد من النقاط والظواهر المراد دراستهاء فا دف 
من محوث التسويق؛ هو: 
» تحدي السوق المتوقعة (امحتملة) لسلعة معينة» وتدوين الملاحظات حول البيع 
والشراء وسلوك المستهلك وغير ذلك من الظواهر 
" تقويم المنافسة السائدة في السو ونوعيتها ودقتها. 
" تقرير القوة البيعية في ختلف المناطق البيعية. 
© تحديد طرق التوزيم والنهج الواجب إتباعه وما يتناسب وطبيعة السلعة. 
" بيان ومعرفة حصة الشركة في السوق» ومعرفة حجم المبيعات المستقبلية. 
" معرفة درجة القبول عند المستهلك للسلعة المطروحة. 
* دراسة المتطليات المخاصة بشكل السلعة وهيئتهاء والاستفادة من ذلك في جعل 
التغليف للسلعة ملائماً ما أمكن. 
معرفة السبب في قبول السلعة عند المستهلكين. 
" تحديد الفرص التسويقية والمشكلات التى تعرض ذلك. 
* سهولة تقييم الحلول البديلة للمنتجات المختلفة. 
تسهيل مهمة اختيار اتخاذ القرار (1986 ,وتعطاه هسه لسد©). 


نظام المعلومات للتسويق الإعلاسيا 
» فوائد بحوث التسويق 
ا إن فوائد بحوث التسويق لا تقتصر على إدارة التسويق فقط وإن كانت هي الإدارة 
الأكثر استفادة منها عن غيرها من إدارات المنظمة بدءا بتحديد الأهداف والخطط»: 
والتهاء بالمتابعة وتقييم نتائج أعمال المنظمةء وعموماً يمكتنا الإشارة بإيجاز إلى أهم فواشد 
مجحوث التسويق على النحو التالي! 
* تحدد المشكلات التي تواجه المنظمة في محال التسويق بأسلوب علمي دقيق» 
وتوجيه الأضواء عليها بطريقة تمكن الإدارة من معرفتها ني الوقت المناسب» 
وتحديد أسلوب مواجهتها والتغلب عليها. 
وضع توقعات وافتراضات أكثر دقة عن المتغيرات والعوامل هي نهم المنظمة 
وتؤثر على نشاطانها التسويقية. 
« التغلغل بكفاءة في السسوق وفهم متغيراته وأسسلوب تفاملها وطريقة 
التعامل معها. 
التقليل من مشكلة عدم التأكد التي تواجه الإدارة عند اتخاذ قراراتها المستقبلية 
لأنها تعتمد الأسلوب العلمي في التنبؤ والتحليل واقتراح التوصيات التي تراها 
مناسبة لمواجهة هذه التنبؤات في مجال التسويق. 
* فتح مجالات جديدة أمام رجال التسويق نتيجة دراسة السوق وحاجة الزيائن 
غير المتبعة» وبيان مدى إمكانية مساهمة المنظمة في إشباع هذه الحاجات» 
واكتشاف الفرص التسويقية المتاحة 
استخدام الأسلوب العلمي في دراسة الموضوعات والمشكلات التسويقية» مما 
يقلل من الاعتماد على أسلوب التخمين والنظرة الشخصية في مواجهة 
المعلومات التسويقيةء ويطور من المفاهيم والمبادئ الإدارية التي تحكم هذه 
الأنشطة (جير .)١548‏ 


السويقا الإعامي 


ب- عوليات التشغيل والتحليل تنظم المعلومات التسو 
يقوم نظام المعلومات التسويقية بمجموعة من الجهود في مقدمتها تسجيل المعلومات 
الواردة في ملفات خاصة لكل مجموعة من المعلومات وطبقا لخريطة معينة» لتدقق 
المعلومات من خلاله توضح خط سير المعلومات من نقطة البدء إلى نقطة النهاية وهذا 
من شأنه أن يمكن من الدراسة الموضوعية والتحليل المتطقي لكل خطوة؛ وكما هر 
موضح في الشكل التالي: (عيد الحميد )١984‏ 


العمليات التسويقية تقارير إلى المستويات الإدارية ‏ ل 

العبليات 

]_التسويقية 

معلومات 
تكبكية 1 

وحدة تجن | برورات 

»أ وتحليل 7 | إسمرئيسية 

7 المعلومات اي 
ملف معلومات الزبائن ملف معلومات السوق والبيئة 1-] 0 


شكل رقم (1) ميكل نظام المعاومات التسويقية 


هذا وتهدر الإشارة إلى أن نظام المعلومات التسويقي هو عادة ما يكون نظاماً فرعياً 
يقع ضمن نظام المعلومات الكلي للمنظمةء وتتكامل هذه الأنشطة مع بعضها البعض من 
ناحية ومع النظام الرئيسي من ناحية أخرى؛ وتتم عمليات التشغيل وفقباً لبرامج تعد 
بصورة مهمة حتى يمكن استيعابها وتضمن الإدارة استخدام بياناتهاء ويشترك ني ذلك 
رجال الإدارة العليا والإدارة التنفيذية مع مصممي ومحللي البرامج. 


تظام المعلومات للتسويق الإعلاميا 


ج- مخرجات نظام المعلووات التسويقيم 
تتمثل مخرجات نظام المعلومات التسويقية في المعلومات المنتظمة وغير المتنظمة الى 
ترسل في شكل قابل للاستخدام المباشر في الوقت المناسب. وإلى المستوى الإداري 
الناسب» وعادة ما تتخذ هذه المعلومات شكل تقارير للمستويات المعينة» وال تتقسم إلى 
ثلاثة أنواع رئيسية 
-١‏ تقارير خاصة بالعمئيات واممع12 [قمه دعم 

وهي في شكل معلومات يومية تحدد الوضع الراهن لسير العمل التسويقي في 
المنظمة: وتمثل رقابة يومية مباشرة على العمليات» وتتضمن هذه التقارير مجموصة مسن 
التحليلات الإحصائية مثل تحليل المبيعات حسب السلعء وحسب المناطق البغرافيق 
وحسب نوع الزبائن؛ وتستخدم هذه المعلومات للرقابة على سجلات العمليات. كما 
يمكن للنظام من إعداد كشوف الحسابات والفواتير الخاصة بالزبائن وإعسداد يوميات 
الحسابات عن طريق وحدات الطياعة الموجودة في الحاسب» فضلاً عن جموعة مسن 
البيانات الرقابية الخاصة بتقييم أداء النظمة التسويقي. 

”- معلومات تكتيكية ده لمآ أدءناعه]” 

تهدف هذه المعلومات إلى مساعدة الإدارة في وفسع خططها في الأجل القتصير 
وتقييم مجالات النشاط المختلفة في نطاق العمل التسويقي في المنظمة» ومساعدة الإدارة 
أيضأ في وضع الخطط لتصحيح الانحرافات أو التعديل في الأنشطة. وكذلك في التنسيق 
بين الأنشطة الفرعية المختلفة داخل المنظمة؛ وتشمل هذه المعلوسات تقارير عن تايل 
المبيعات الإجمالية من السلع المختلفة: نشاط منافذ التوزيع في المناطق المختلفة. 

ويمكن لهذه المعلومات التكتيكية أن تستخدم في إعداد وتحضير السياسات 
التسويقية المختلفة. 


التسويق الإعلامي 


512 معلومات إستراتيجية مهتأهدوءم؛صآ لدع أع16‎ -١" 
وهي تلك المعلومات التي يستخلصها نظام المعلومات التسويقي بهدف مساعدة‎ 
الإدارة في ممارسة وظيفة التخطيط طويل الأجل» ووضع وعراجعة الأهداف والبيانات‎ 
طويلة المدى» وذلك باستخدام تماذج الإحصاء والاقتصاد القياسي الملائمة؛ ويتضمن‎ 
ذلك وضع موازنات تقديرية مرنة لمستويات النشاط التسويقي وكل سلعة خلال‎ 
المستقبل» ودراسة إمكانيات تقديم سلع وخدمات جديدة للسوق.‎ 


فظام المعلومات للتسويق الإعلامي المغهوم والأيعاد 
مما لا شك فيه بأن حاجة المنظمة الإعلامية لنظم المعلومات | التسويقية للإعلام لا 
تقل أهمية عن -حاجة منظمات الأعمال إليها بل على العكس فإن حاجة المنظمة 
الإعلامية مثل هذه المعلومات ضرورية وحيوية ولا يمكن بدونها تحقيق لأي نجاح وصولاً 
لأهداف وخاصة في الوقت الحاضر الذي يتسم بالثورة المعلوماتبة والتغيرات السريعة التي 
يشهدها العالم في جميع أوجهه ومرافق الحياة: فالمتغيرات السياسية: الاقتصادية. 
والاجتماعية والثقافية والتنافسية... يجب أن لا تكون بعيدة عن أذهان الإدارة العليا 
للمنظمة الإعلامية بل على العكس يجب أن تدرس بتمعن بالثقة من اجل استلهام جر. 
هله المتفيرات واستيعابها لتكون الإدارة العليا للمنظمة الإعلامية بتكيفة وواعية لما يدور 
حوها من تغيرات» على ضوء هذا تظهر الحاجة الخلحة لنظام معلومات عالي المستوى في 
التقنية والسرعة من أجل تزويد المنظمة الإعلامية والتي على ضوئه يستطيع تحديد 
مواتفها واتجاهاتها بالشكل الذي يمكن استثمار هذه المتغيرات أو المعلرمات لصالح 
المنظمة الإعلامية. 
أولا: نظام المعلومات للتسوييق الإعلامي 
أ- مفهوم نظام المعتومات تلتسويق الإعلامي 
إن التطور الكبير في نظم المعلومات والاتصالات التي تشهدها الحياة المعاصرة في 
والعالم اليوم والتي عبر عنها (08184061994 بشورة المعلومات التسويقية التي لما 


نظام المملومات التسويق الإعلامي 

انعكاسات حيوية وفعالة على صياغة إسترائيجية التسويق الإعلامي وتنفيذها حيث أن 
إستراتيجية التسويق الإعلامية وأنشطته الإعلامية المختلفة لا يمكن لما أن تدمج وتحقق 
الأهداق المراد الوصول إليها مالم يمكن بتوفر لديها نظام للمعلومات الإعلامية قادرة 
على تلبية متطلبات المنظمات الإعلامية وأنشطتها التسويقية المختلفة. 

ويمكن تعريف نظام المعلومات للتسويق الإعلامي على أنه ذلك النظام الذي 
يتكون من مجموعة متفاعلة من الأفراد, والمستلزمات المادية والإجراءات والتى تثولى 
مسالة توليد ومعالجة تدفق المعلومات المختلفة (سياسية؛ افتسصادية: اجتماعية 
وثنافية..الخ) والتي تدعم اتخاذ القرارات في عملية التسويق الإعلامي. يلاحظ من هذا 
التعريف بانه يركز على مكونات هيكل نظام معلومات للتسويق الإعلامي» وكذلك يشير 
إلى مهام هذا النظام في توليد وتدفق المعلومات اللازمة للمساعدة في تتدعيم القرار 
التسويقي الإعلامي... من هذا يظهر لنا بأن لنظام المعلومات من فائدة كبيرة لا يمكن 
التخلي عنها عندما تبحث المنظمة الإعلامية عن القرارات الصائبة المستئدة إلى كم كيين 
من المعلومات السائدة والمساعدة في اتخاذه. 

ويمكن اعتبار نظام المعلومات للتسويق الإعلامي (بأنه وسيلة مناسبة وملائمة 
باتجاه وضع وتطوير الخطط التسويقية الإعلامية). إن هذا المفهوم ركز على اعتبار النظام 
وسيلة فعالة للحصول على المعلومات الضرورية واللازمة لوضع الخطط التسويقية 
الإعلاءية» وكذلك في تطوير هذه الخطط بشكل مستمر بما يخدم أهداف المنظسة 
الإعلامية. 

ب- مكونات نظام المعلومات الإعلامية 

لكي يتمكن المسؤولين في المنظمة الإعلامية من القيم مهام التحليل» التخطيط» 
التتجهيز. التنفيذء الرقابة لا بد من أن يشمل النظام ا معلومات التسويقية الإعلامية 
مكونات يعكسها الشكل رقم (؟) التالي: 


ا 
كم 


39 


]دزي 6 #قكجرر جنرلة ,كدر أنروم أأقعجة زر أج1 موي 


حيسي يصعي يتبتكسي اج 


/ 8 أ ين ا 
أ سوس يتريب 170 | 
5 جسم 00 


يوا حبصيل لكسمر ممص ايد 


0000 


م 
تقرح لس فلن 
مو سب 0 
اي 
لحن 0 
يتكك مدوم 
عصي جع 
لصون 
ان 


نا 


يسم تم 


إن دور نظام المعلومات الإعلاعية هو تحديد حاجات مسؤولي المنظمة الإعلامية 
وتطوير المعلومات المطلوبة عبر سجلات المتظمة الداخلية» وأنشطة المخابرات التسويقية 
الإعلامية ومجوث التسويق والاتصالء ونظام دعم قرار التسويق الإعلامي 
-١‏ نظام السجلات الداخلية 
في الغالب نظام المعلومات الأساسي المستخدم من مسؤولي المنظمة الإعلامية وهو 
نظام السجلات الداخخلية وتتضمن الملفات الخاصة التقارير الإعلامية, الاقتصادية؛ 
والاجتماعيةء المنظمات المنافسة التعليمات والتشريعات القانونية...الخ. وكذلك تقارير 
عن العلاقات الداخلية المنظمة الداخلية. ويتحليل هذه المعلومات يستطيع مسؤولي 
التسويق الإعلامي تحديد الفرص والتهديدات والمشاكل المهمة. 
'- نظام المخابرات التسويقية الإعلامية 
إن نظام المخابرات التسويقية الإعلامية هو الذي يزود مسؤولي المنظمة الإعلامية 
باحدث المعلومات. ويمكن تعريف نظام المخابرات التسويقية الإعلامية على أنه مجموعة 
من الإجراءات والمصادر المستخدمة من قبل مسؤولي ا منظمات للحصول على المعلومات 
على التطورات وثيقة الصلة بالبيئة التسويقية الإعلامية وبالأخص المعلومات المتعلقة عن 
المنظمات الإعلامية المنافسة المتواجدة داخل السوق الإعلامي ويتضمن هذه المعلومات 
المخابراتية كل ما يتعلق بنقاط القرة والخطط التكتيكية والإشتراتيجية التى تنوي المنظمات 
المنافسة القيام بها والتي تشكل تهديدأ للمنظمة الإعلامية: وكذلك معلومات عن نقاط 
الضعف (المشاكل المالية والنفطية الداخلية للمنظمة والخارجية) والتي يمكن للمنظمة 
الإعلامية مهاجة المنظمات المتافسة من خلاها. 
"- نظام بحوث التسويق (الاتصال والانتشار)* 
أحد المكونات الرئيسية لنظام المعلومات التسويقية الإعلامية ويمكن تعريفه بأنه 
لقييع شامل لجمع وتحليل ونقل البيانات والتتائج المتعلقة بالحالات الخاصة التي تواجه 
المنظمة الإعلامية تتسهيل عملية اتخاذ القرار بها. 


* سيتم ثتاول هذا الموضوع بالتفصيل في الفقرة الآخيرة من هذا البمحث وبخاصة حوث الائصال لأهميتها ني مال الإعلا. 


تظام المعنومات للنسويق الإعلاميا 


ون 


التسويق الإعلاديا 


إن جوهر عمل هذا النظام هي التحديد المسبق للمشكلات المراد دراستها 
وتحليلهاء كبحوث الجمهور أو الفئات الاجتماعية أو أعضاء النظام الاجتماعي. بحوث 
الاتصال. 

4- نظام دعم القرار التسويقي الإعلامي 

وهو المكون الرابع لنظام المعلومات للتسويق الإعلامي وهذا المكون أفرزه التطور 
الكبير في نظم المعلومات وكذلك توسع أنشطة المنظمات المختلفة لمساعدة مسؤولي 
التسويق الإعلامي لصنع القرار الأنضلء ويعرف نظام دعم القرار التسويق الإعلامي 
بأنه التجميع المتناسسق للبيانات. الأنظمة الأدوات والوسائل مع البرامج والمعدات 
الإلكتروية المساعدة» حيث وبواسطة هذه الآدوات والمعدلات والوسائل تستطيع المنظمة 
تجميع وتفسير المعلومات المناسبة من الأنشطة والبيئة لغرض دعم القرار التسويقي 
الإعلامي. 

ثانياً: المقومات الأساسبة لنظام المعلومات التسويقية الإعلامية 

من أجل إيجاد نظام المعلومات التسويقية الإعلامية ينبغي أن يكون هذا النظام 
نظاماً متكاملاً ومتفاعلاً وقادر على التحليل والتخطيط الإعلامي ولكن يكون كذلك لا 
بد أن يتضمن الأسس التالية: 

-١‏ نظام المعلومات المسحي (802*69) وتعني أن يتم دائمأ القيام بعمليات المسسح 
القومي والشامل للجمهور (فقات اجتماعية أو أعضاء النظام الاجتماعي) 
الغرض التعرف على الأولويات التي تفكر بها هذه الفئات. ويكون هذا المسح 
بشكل مبرمج ويتم تجميع المعلومات التى تم الحصول عليها من أجل استخدابها 
في وضع ولتخاذ القرارات الإعلامية اللازمة. إن هذا الاتجاه يضمن للمنظمة 
الإعلامية متابعة الرأي العام على مستوى اللي أو الإقليمي والدولي ويشكل 
مستمر ودأئم. 


نظام المعلومات للتسويق الإعزاسيا 


"- ينبغسي أن يضمن نظام المعلوسات للتسويق الإعلامي على تماذج تاريخية 
للحملات الإعلامية للفترات الماضية في الدولة أو الأصعدة الأخرى ككل ولكل 
منطقة من المناطق التي تالف منها الدولة أو على الصعيد الإقليمي والدولي. 
وذلك للاستفادة من هله المعلومات لغرض امقارئة مع الحملات. باعتبار أن 
هذه النماذج تمثل تحركات أدت إلى النجاح أو الإخفاق في الحملات الإعلامية 
السابقة. 

'"- يجب أن يضمن نظام المعلومات التسويقية الإعلامية كافة المعلومات 
الديمرغرافية (الكثافة السكانية حسب المقاطعات أو المناطق؛ الطيقسات 
الاجتماعية المكونة لمؤلاء السكان: الوضع المعاشي لمم الأعمال والجئس) حيك 
بواسطة هذه المعلومات يتم تحليل سكان الدولة أو المقاطعة أو الولاية أو المحافظة 
إلى فئات مختلفة تتقارب في الصفات المشتركة لكل فئة التى حتماً تتصف بسصفات 
تميزها عن الفئات الأخرى, والمقصود هنا القيام بتجزئة السوق الإعلامية 
إلى فئات تتقارب في الصفات الشتركة بالتالي يكون الخطاب الإعلامي موجه 
لكل فئة حسب مواصفاتها ومتطلباتها وبشكل يختلف عن الشرائح الأخرى 
داعل الجتمع. 

*- يقوم نظام المعلومات للتسويق الإعلامي بتحليل نظم المعلومات على ضوء القوة 
النسبية للمنظمة الإعلامية داخل السوق 

5- تحليل المعلومات التعلقة بتوجهات أعضاء النظام الاجتماعية في كل منطقة 
جغرافية وعلى ضوء المتغيرات البيئية (اقتصادية وديموغرافية؛ اجتماعية) 
للناخبين. ويتم تحديث هله المعلومات بشكل مستمر ودائم قدر المستطاع. 

1- يجب أن يستخدم نظام المعلومات التسويق الإعلامي ما يسمى بنظام امحاكاة 
بشكل واسع وكفاءة عالية ووضع أستلة تبدأ دائماً بعبارة (ماذا يحدث لو...) 


التسويق الإعلامي 


والإجابة عليه بكل دقة وعمق وعلى حصص منتساوية من موارد المنظمة 
الإعلامية أو موارد الحملة الإعلامية. 
ولكي يكون هذا النظام نتائج جيدة لا بد من اختبار عينة تمثل المجتمع بكامله في 
جميع فئاته والهدف من هذه العينة هو لاختبار شعارات الدملة الإعلامية وتتبع انطباعات 
الجمهور ني الوقت الذي تجري فيه هذه الحملةء وتستخدم كذلك لقياس ردود الفعل نجاه 
إعلانات ودعاية المنظمات المنافسة؛ واختبار إعلانات ودعاية المنظمات المنافسة 
والإعلانات أو الدعايات المضادة. 
خالضاً: بحوث التسويق والاتصال والانتشار 
أ- بحوث التسويق 
كما أشرنا سابقاً بأن يحوث التسويق والاتصال والاتدشار تهدف إلى جمع وتحليل 
ونقل البيانات المتعلقة بالحالات محددة وخاصة التي ترضب إدارة المنظمة الإعلامية 
معلومات عنهاء حيث يقوم فريق عمل مكلف بدراسة هذه الحالة أو المشكلة دراسة 
ميدانية لغرض الوقوف على أبعاد هذه المشكلة والمسببات التي أدت إليها وعلى سبيل 
الثال (انخفاض شعبية المنظمة الإعلامية) ويقدم هذا الفريق تقريراً مفصلاً يتضمن الإطار 
العام للمشكلة المسببات التي أدت إليها والنتائج التي تم التوصل إليها من خلال الدراسة 
الميدائية والمقترحات للحلول اللازم إتباعها ولعرض هذه التقارير على مسؤول المنظسة 
الإعلامية لغرضى اتخاذ القرار المناسب لذلك. 
إن حاجة المنظمة الإعلامية لإجراء البحوث التسويقية ومجوث الاتصال والانتشار 
لا تقل أهمية عن حاجة منظمات الأعمال الصناعية أو التجارية أو الخدمية. إن إجراء 
مثل هذه البحوث والتي تهدف بالنسبة إلى المنظمات الإعلامية ما يلي: 
-١‏ دراسة شعبية المنظمة الإعلامية في كل منطقة أو مقاطعة أو محافظة أو ولاية أو 
دولة أو في داحل أعضاء النظام الاجتماعي والرأي العام والهدف تلوقوف على 
مدى شعبية هذه المنظمة لدى الجمهور. 


تظام اتمملومات للتسويق الإعزامي 


؟- ما هي العوامل التي قد تؤثر على هذه الشعبية؛ هل هي عوامل تخص المنظمة 
الإعلامية من ناحية الشعارات والمبادئ والمعارسات وطبيعة الرسائل والأفكار 
المستهدفة أو من ناحية مدى قبولها لدى الجمهور والرأي العام. 

؟- دراسة السوق الإعلامي لغرض التعرف على الفئات من ناحية خصائص كل 
فئة والأولويات التي تفكر بها كل فئة من هذه الففات. التوزيع الديموغراني 
حسب الناطق السكانية من ناحية الكثافة؛ المستوى المعيشي وكذلك من ناحية 
المفصائص الاجتماعية والثقافية الى تميز كل فئة من هذه الفئات. 

*- دراسة قوة النسبية لتواجد المنظمة الإعلامية في كل مقاطعة أو محافظة أو إقليم 
أو دولة. 

5- دراسة القوة النسبية لتواجد المنظمات الإعلامية المنافسة ومدى تأثيرهم في 
ألفعات الاجتماعية في كل منطقة أو إقليم أو محافظة أو دولة. 

5- دراسة نقاط القوة والضعف لدى المنظمات الإعلامية المنافسة ومدى قدرتهم 

على استقطاب الجمهور إليهم. 

دراسة ردود فعل الجمهور على البرامج والرسائل أو الأفكار المستهدفة المقدمة 

من قبل المنظمة الإعلامية. إن المنظمة الإعلامية لا يمكن لها النجاح من دون 

دراسة النقاط اعلاه» لأن هذه الدراسة ذا فائدة كبرى في وضع تعديل الخطط 


الإستراتيجية والتكتيكية. وخاصة فيما يتعلق بالبرامج والرسائل والأفكار 
المقدمة الى تتبناها المنظمة الإعلامية في معالجة للقضايا الاجتماعية والسياسية 


والاقتصادية الي تسعى أكثر به أعضاء النظام الاجتماعي. وعلى ضوء ذلك فإن 
المنظمة الإعلامية إذا كانت قادرة على تخمين القضايا الرئيسية والأولويات لدى 
الجمهور أو أعضاء النظام الاجتماعي فإنه عليه أن يعرف أهميتها النسبية في 
عقول ختلف فثات الناخبين وتجمعاتهم وعليه فإن المنظمة الإعلامية يجب أن 


السويقا الإعلاميا 


يعرف وكحد أدنى مدى أهمية القضايا الرئيسية الى تسبق الحملات الانتخابية 
والوضع المتعلق بكل متها. 
ب- بحوث الاتصال والانتشار 

تمثل عملية الاتصال عن مجموعة الوسائل التي تربط بين الأفراد يبعضهم ونحقق 
التفاعل والعلاقات الإنسانية؛ فهمي تعني أيضأ عن العملية اللازمة لتغيير المفاهيم 
باستعمال اللغة أو أي من الوسائل المتاحة: إن عملية الاتصال تهدف إلى إحداث مجارب 
يمثل بالرد والفعل مع فرد أو أفراد المتصل بهم. فهي تحاول أن تشارك هذا الفرد أى 
الأفراد ني استيعابهم للمعلومات أو في نقل فكرة معينة أو اتجاءه فكري محدد» وبالتالي فبإن 
عملية الاتصال يتم من خلالها تبادل المساهيم بين الأفراد داخحل النظام الاجتماعي أو 
داحل الأنظمة الاجتماعية المختلفة باستخدام نظام للرموز المتعارف عليهاء ويغير الكلمة 

الطريقة الأكثر من وسائل الانصال شيوعاً بين الرسل والتلقي. 
من التعاريف السابقة يتضح بأن عملية الاتصال هي عملية حيوية وضصرررية 
ومهمة لأي جتمع مهما كانت درجة ثقافته ونفوذه الاجتماعي والاقتصادي؛ حيث من 
هذه العملية يتم نقل كافة المعلومات والأفكار بين الدول وبين أفراد امجتمع الواحد, وأن 
هذه العملية لا يمكن ا النجاح في تحقيق أهدافها ما لم تكن هناك دراسات لكل جتسع 
وكل فثة منه في أي منطقة من المناطق إذا أريد تحقيق المهدف من بالانصالء وهذا ما 
تسمى بحوث الاتصال أنها تهتم بالدراسات المتعلقة بدراسات بالاتصال لجميع أشكال 
الرسائل الي تقوم المنظمة الإعلامية بإرسالها إلى الآفراد, إن موث الاتصال هي أشمل 
من بحوث الانتشار حيث أن بحوث الانتشار تركز على نشر الأفكار وخاصة المستحدثة 
منها إلى أعضاء النظام الاجتماعي. إن الرسائل في حالة يحوث الانقشار هي رسائل 
جديدة فإن هناك درجة كبيرة من المخاطرة من جانب الأفراد المستعملين» وأن هذه 
المخاطر قد تؤدي إلى سلوك ختلف فمنهم لا يتماشى مع أهداف هذه الرسائل: والسبب 
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افقو 


نظام المسلومات للآسويق الإعزامي 


أن سلوك الفرد في استيعاب الرسائل الجديدة يختنلف عن سلوك هؤلاء الأفراد عند 
استقباله للرسائل الروتينية. 

إن محوث الانتشار تركز على كيفية إحداث تغيير في السلوك الظاهر للأفراد أي 
أما بالتبي أو بالرفض للأفكار الجديدة وليست جرد أدوات تغيير في المعرفة والاتجاهات 
والوقت..الخ 

إن بحوث الانتشار بتركيزها على الأفكار المستهدفة أو الجديدة أدت إلى الفهسم 
العميق لعملية الاتتصال التى هي عملية متعددة المراحل وليست مرحلة واحدة أو 
مرحلتين. حيث أن كل مرحلة تحتاج إلى دراسات وبمحوث تهدف معرنة فلاميح كل 
مرحلة ومدى علاقته بالمرحلة القادمة وبالتالي معرقة التفاعل والتكامل بين كل مرحلة 
مع المراحل الأخرى. إن هذه المهمة ليست بالسهلة والبسيطة بل على العكس تتصف 
بالتعقيد والصعوبة ممما بجعل لبحوث الاتصال السدور امهم في تدليل كل الصعويات 
للوصول إلى عملية اتصالية كفؤة وهادفة 

إن الكثير من الدراسات التي أجريت في هذا المجال أثبنت بأن قئوات الاتصال 
الجماهيري ذات أهمية أكبر من خلق الوعي المعرفي وإعطاء المعلومات عن عملية 
الاتصال والأفكار الجديدة: وعليه فإن قنرات الاتصال الجماهيري التى هي إحدى 
الوسائل أو القئوات الأكثر أهمية في بحوث الاتصال والانتشار تمدل الأساس الهم لآية 
عملية اتصائية تهدف إلى توصيل ما يراد من معلومات إلى أوسع نطاق من الأقبراد داخل 
النظام الاجتماعي» بينما تغير القنوات الاتصالية الشخصية أكثر أهمية في تغبير 
الاتمهاهات والمواقف نحو الأفكار المستحدثة. 

إن بحوث الانتشار ماهي إلا جزء مهم في بحوث الاتصال حيث أن عمليية 
الاتصال عملية أكبر من عملية الانتشار وبالتاثي فإن بحوث الاننشار ما هي إلا فرعا 
مهما من بحوث الاتصال وكما موضح في الشكل التالي: 


التسويق الإعلامي 


بيححوث الاتتضال سس - | 


بحوث اتتشار 
الأفكار الجديدة 


لمي جد جع يدت ا عد ا تر يدا 


شكل رقم (1) بحوث الانتشار كثافة بحوث الاتصال 


الفصل العاشر 


المزيج التسويقي الإعلامي 


التسويق الإعلاميا 


| المقدمي 


ما لا شك فيه أن نجاح إمستراتيجية التسويق لا يمكن لما أن تتم إلا بالاختيار 
المناسب والفعال والمتكامل والمنسق والمنظم لعناصر المزيج التسويقي التي سيتم اعتماده في 
تنفيذ إستراتيجية وصولا إلى الأهداف المرسومة. إن أي خطا ني اختيار هذا المزيج له 
انعكاساته السلبية على تنفيط إستراتيجية التسويق وبالتائي تحقيق الأهداف المرسومة 
للمنظمة. إن هذه الآهمية في اختيار المزيج التسويقي لإستراتييجية تسويق المنتجات (س! 
وخدمات. أفكار) لا تقل عنها في تسويق الإعلام: حيث أن الأساس في نجاح أنشطة 
وبرامج التسويق الإعلام يعتمد بشكل أسامي وجوهري على الاختيار المناسب والفعال 
والمتكامل والمنشود المنظم لعناصر المزيج التسويق الإعلامي بالشكل الذي يمكمن من 
خلاله نجاح الفعاليات التسويقية الإعلامية بالشكل الذي يؤدي إلى تحقيق أهداف المنظمة 
الإعلامية. 
إن هذا الفصل سيتم تناول عناصر المزيج التسويقي الإعلامي التي يمكن أن نحددها 
بالعناصر التالية: 
-١‏ المنتج الإعلامي. 
"- التسعير الإعلامي. 
"- التوصيل والتوزيع الإعلامي. 
+- التعزيز (عامل التغيير أو المروج) 


| المشتح الإعلامي 


أولا: مفهوم المنتج الإعلامي 
يحتل المنتج أهمية كبرى ضمنء المزيج التسويقي وبالتالي على صعيد الإسترائيجية 
ببالتسويقيةء لذلك فإن الكثير من الباحئين والكتاب في ممال الإدارة وخاصة التسويق 


المزيد التسويقي الإعلاقي 


اهتموا بدراسة بشكل كبير ومتضمن. مما أدى إلى ظهور العذيد من التعاريف والمفاهيم 
التي تخص هذا العنصر الحيوي من عناصر المزيج التسويقي 
أ- تعريف الهنتج 
عرف المتج على أنه ”84 «هم4ههاق" المنتج عن أنه مجموعة الصفات الملموسة 
والغير ملموسة يفسمتها الغلاف» اللون» السعرء شهرة ا منتج وتاجر المشرد رخصدمات 
لتنج وتاجر المفرد» والتي يقبلها المستهلك على أنها تشبع حاجاته ورغياتف أما هنه8) 
(86 فقد عرف المنتج على أنه مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة والي تشبع 
المستهلك رغباته عن طريق منافعها المادية والمعنوية والاجتماعيق أي أنه مجموعة من 
الصفات الملموسة وغير الملموسة لإشباع حاجات معينة. أما (الديوجي87) نقد عرف 
انتج على أنه عبارة عن مجموعة من الخصائص والصفات الملموسة وغير الملموسة التي 
ختويها ويتميز أو يرتبط بها. أما (الصميدعي12) فقد عرفه على أنه عبارة عن مجموعة 
من المنصائص الملموسة وغير الملموسة التى يتألف منها ويرتبط بها والتي تعير عن ححاجة 
ورغبة المستهلك ويعرف كل من (96 ادعة1<8 يك :005:50 المنتج على أنه حزمة من 
المناقع المادية والخدمات التي تقدم لإشباع حاجات ورغبات المستهلكين. 
أما (011697)) فقد عرف المنتج على أنه أي شيء يمكن عرضه في السوق لتلبية 
رغبة إما حاجة مأء 
خروجاً من التعاريف أعلاء يمكن الاستتناج بأن المضامين الجوهرية هذه التعاريف 
واحدة وليس فيها اخختلافات كبيرة وجوهرية 
3 أبعاد الونتج 
يشير كل من (99 عدوعدديخ بغ 060:18 أن للمنتج ثلاثة أبعاد أو مستويات هي: 
-١‏ المنتج الفعتي اع م00مم لهماع4 
وهو ما يتعلق بالخصائص الطبيعية والكيماوية للمنتج وتصميمه وغلافه الخنارجي 
واسمه التجاري. 


التسويق الإعلاميا 


؟- جوهر المنتج 70011 عزون 
وهو كل ما يتعلق بالمنفعة الجوهرية الناتجة التي يحصل عليها المستهلك و يتوقع 
الحصول عليها. 
- المنتج المدعم أعنالو-م اق امعصعتد4م 
حيسث يشمل مجموعة المنافع التي يحصل عليها المستهلك عند شراء المدتج 
(الخصائص وال خدمات) مقارئة بما أنفقه من مال ووقت وجهود عند حصوله على هذا 
النتج. 
خروجاً مما تقدم يمكن القول بأن المضمون الجوهري لفهوم المستج يركز على 
الصفات من المنتج إلى المستهلك سواء كانت هذه الصفات أو الخصائص ملموسة أو غير 
ملموسة حيث أن: 
-١‏ اللنصائص الملموسة تعني سلع مادية يمكن لمسها. 
"- الخصائص الغير ملموسة تعنى خدمات أو افكار غير مادية لا يمكن لمسها. 
إن المستهلك عندما يشتريها لإشباع حاجة معينة في نفسه؛ فعندما يشتري مستهلك 
ما سيارة فهو يشثري تكامل شيئين أولهما: خصائص السيارة كاللون والقوة والمتانة 
وغيرها من القصائص الملموسة وثانيهما: خمصائص غير ملموسة مثل الاعتبارات 
الاجتماعية كالتفاخر وشهرة الموديل» شهرة الموزع؛ الشعور بالراحة...الخ. 
ج- تعريف المنتج الإعلامي 
إن قلة الدراسات والمؤلفسات التي تتعلق بالتسويق الإعلامي وبالتالي بالمنتج 
الإعلامي: يجعل من الصعوبة تحديد تعريف للمنتج الإعلامي باعتباره أحد الركائز المهمة 
للتسويق الإعلامي. حيث يعرف انتج الإعلامي على أنه كل ما يتعلق ببرنامج تسويق 
المنظمة الإعلامية انتجاتها (رسائل: أفكار...الخ) يهدف اجتذاب الرأي أو أعضاء النظام 
الاجتماعي وبالتالي محاولة التأئير عليهم وإقناعهم بما تطررحه. أو أنه مجموعة الصفات 


والمخصائص الت يجب أن تتميز بها الرسالة الإعلامية أو الأفكار بالء ل الذي تشبع 
اهتمامات ورغبات جمهرر الرأي العام أو أعضاء النظام الاجتماعي 

خروجأً من التعريف السابق يتضح بأن المنتج الإعلامي هو عبارة عن خطليط 
السمات والخصائص التي يجب أن تتوفر في المنتج كصفات الرسالة الإعلامية أو الفكرة: 
مضسمونهاء قدرتها على التاثير والإتناع وكذلك تتعلئ بصفات المنظمة الإعلامية من 
ناحية مصداقيتهاء صراحتهاء طريقة معالجتها للقضايا التي تهم الجمهور أو الرأي العام. 
إن هذه الخصائص يجب أن تتكامل وتتعامل فيما بيتها من أجل خلق قبول لدى المتلقي 
أو المستلم من الأفراد اللذين يمثلون الجمهور أو الرأي العام وصولاً إلى الأهداف المراد 
تحقيقها من قبل المنظمة الإعلامية. 

ثانياً: المضامين والمقومات الأساسية للمنفج الإعلامي 

بشكل عام هتاك عدة مضامين ومقومات أساسية التى يجب أن يشملها أو يضمنها 
والتي يجب أن تتوفر في المنتج الإعلامي (رسالة أو فكرة...الخ). والتي لا بد منها من 
أجل جاحه في القبول أو التأثير في السوق الإعلامية؛ إن هذه المضامين والمقومات يمكن 
تحديدها بما يلي: 


أ- الموضوعيم 
وتعني الموضوعية عدم تشويه الحقائق والتمييز عن طريق إضافة أو حذف من 
السمات التي تخالف الموضوعية» ويشير (يعقوب» )5٠١١‏ في كتابه الصحافة والقيم 
الإخبارية إن الموضوعية هي إحدى المفاهيم التي انبعث من الإعلام الغربي ومن ثم 
التقلت إلى العالم الثالث. إذا قارنا إلى القواعد الخاصة بالموضوعية واليي تحدد مضمونها 
فإننا نستطيع أن نلاحظ مدى الا نحراف في الإعلام وعدم التزامه بهذه القواعد. لد حدد 
(لهعفة) بعض الأمور التي تحقق معنى الموضوعية والتى يتطلب الالتزام بها من قبل 
المنظمة الإعلامية حتى يمكن أن تكون هذه المنظمة وما تقدمه من أمور يتسم بالموضوعية» 
إن هذه الأمور يمكن إيجازها بما يلي: 


التسويق الإعلاهيا 


-١‏ المياد التام في تقديم الأنباء أو الأخبار وعدم الانحياز لآية جهة ماكالت 


دلأي مبه 
؟- الصدق في تقديم الأنباء والأبعاد على تلق الأكاذيب أو التشويق لحذه الأنباء 
وبالتالي تقديم أنباء غير صحيحة ويشوبها الكذب والتشويه. 
؟- عدم خلط الأنباء بالآراء وحاولة الفصل بينهماء حيث أن الأنباء ما يتم نقله وفق 
لما جاء فيه سواء من مواقع الحدث أو ما نقله وكالات الأناء المأخوذة منها. أما 
الآراء فهي تعتير عن وجهة نظر مقدمها أو قائلها وبالتالي يمكن أن تعبر عن 
اجتهاد معين نتيجة لتحليل محدد يقوم به هذا القائل المستند على بعض المعطيات 
التحليلية . 
؛- يجب أن تكون مصادر الألباء واضحة أي ذكر مصادر الأنباء بوضوح وصراحة 
ودتة لما له من انعكاس إيجابي على المنظمة الإعلامية سوى كانت الأنبام 
صحيحة أو منقولة بطريقة غير صحيحة أو دقيقة؛ لأن ذكر مصدر هذه الأنباء 
سوف يكفل للمنظمة عدم وقوع المسؤولية عليها في حالة عدم صحة هذه 
الأنباء. 
ضرورة تقديم وجهات النظر المختلفة حول موضوع الخبر في حالة وجود آراء 
مختلفة ومتبايئة حوله. 
استناد مصدر الرأي في أي خبر يحتوي على الرأي معين, ومحاولة توضيح هذا 
الرأي بشكل يتضح فيه الفرق بين الخبر والرأي ومصدره. 
إن اهمية الموضوعية في إيراد الأخبار أو توجيه الرسائل الإعلامية في الأجهنزة 
الإعلاميق كما يراها الكثير من اللياحثين في مجال الإعلام أمثال (1974 لمعذة) و 
(يعقوب ((201) تعود لعذة أسباب: 
-١‏ التاثير الإيجابي على مصداقية الجهاز الإعلامي. 


1 ؟- اوتباط الموضوعية بالقيم العليا للمجتمع. 


ل 
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المزيح التسويقي الإعلامي 


'- الاستقلال والأعياد الذي تجسده الموضوعية بالنسبة للجمهور المتلقي للأنباء 
إن الأسباب الثلاث أعلاه تشير بشكل لا يقبل الشلك أن الصدق والأمانة والحياد 
في إيراد المعلومات ونقلها إلى الجمهور تمثل جزءاً أساسياً من قيم معظم امجتمعات. 
» المكونات الأساسية للموضوعية 
ترتبط اللقومات الأساسية للموضوعية بالخصائص الاجتماعية والثقافية والسياسية 
لأي مجتمع وبالتالي فإن هناك صعوبة كبيرة في تحديدها إلا ما قدمه (1933 نطسا5) 
وعرضه (يعقوب: )٠١١١‏ يمثل تحديد جيدا للمكونات الرئيسية للموضوعية؛ إن المخطط 


التالي يوضح ذلك: 
الموضوعية 
ع«نات» زبا0 
التجرد الواقعية 
وات لمناء مم1 كمع «لصمعم" 
الحياد التوازن امتارينة الصدق 
وتاه سملم لمق بالجمهور المتلقي 


شكل رقم (1) المكونات الرئيسية للووضوعية 

يلاحظ من هذا المخطط بأن الموضوعية تنقسم إلى مكونين رئيسين هما التجرد 
والواقعية حيث أن هذين المكونين ذا صلة بعملية اختيار الخبر أكثر من اتصاله بشكل 
الخبر وأسلوب صياغته؛ أي أن يجب اختيار الخبر الذي له علاقة ويتصل بهموم 
واعتمامات المتلقي (الأفراد» ويشبع حاجاته ورغباته في المعرفة. هذا قيما يتعلق بالأخبا 


ع 


التسويق الإعلاسي 


أما فيما يتعلق في صياغة وتقديم رسائل إعلامية أو أفكار مستحدثة فإن من الضروري 
أن يسهم هذين المكونين ليس فقط في الاختيار ولكن أيضاً في عملية صصياغة امحتوى 
وال مضمون هذه الرسائل أو الأفكار حتى تكون ذات تأثير ومنسجمة مع مايرغب به 
المتلقي (الفرد) بالشكل الذي يحقق رغباته في المعرفة من ناحية وإحداث الأثر الإقناعي 
لمم من ناححية أخرى. 

إن مكون التجريد يتكون من عنصرين هما الخحياد والمقصود به (الايتعاد عن 
استخدام أي شيء ذو طابع عاطفي أو أي شكل من أشكال التى تهدف دفع الجمهور أو 
استمالتهم لاتخاذ موقف ممدد تجاه الشيء أو الموضوع الوارد في الرسالة الإعلامية: 
الفكرة المستحدئة» أو الخبر..الخ)؛ إن استغارة الجوانب العاطفية على الرغم من تأثيره 
على الأفراد ولككن تبتعد عن الحياد وخاصة بالنسبة لأخبار. أما التوازن تعبي ووضع تلك 
(الرسائل؛ الأفكار. الأخبار والآراء..الخ) بمكستوى متوازن من حيث المساحة أو الزمن أو 
التركيز» إن مسألة التوازن مسالة ضرورية وحيوية إذا أريد للمنظمة الإعلامية أن تحفق 
أهدافها خخاصة فيما بتعلق بالأثر الإقناعي للأفراد المتلقين. 

إن مكون الواقعية فإنه يتكون من عنصرين هما الصدق وهو يعني عدم الكذب في 
طرح ما تريده المنظمة الإعلامية لتوصيله من معلومات للأفراد أو تقديمها لهذه المعلوصات 
وفقاأ لما يراه المسؤولين في المنظمة الإعلامية (محررين» مروج؛ رئيس تحرير...الخ). أما 
فيما يتعلق بالعنصر الثاني الذي يركز على مدى ارتباط وصلة (الرسالة, الفكرة» 
الخبر. .الخ) بالجمهور المتلقين وهذا يعني ضرورة أن تمس ما تقدمه المنظمة الإعلامية 
اهتمامات وهموم جمهور المتلقين وتشبع رغباتهم. 

ب- القيمة الإخبارية 

إن السمة ؟و الخاصية الأخرى للمنتج الإعلامي هو أن يكون ذات قيمة إخبارية 
تفيد أو تثير أهتمامات وهموم الجمهور أو الرأي العام من أعضاء النظام الاجتماعي لأي 
مجتمعء إن المقصود من القيمة الإخبارية كما تشير (جيهان )١15‏ بأن لأي نظام اجتساعي 
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يتضمن قيم ومبادئ؛ يسعى لكي تصبح جزءاً من هذا امجتمع؛ كما أن رسائل الإعلام 
تسعى للمحافظة على هذه القيم حتى تنال رضاء جمهورهاء فأي نظام اجتماعي سواء 
كان في دولة نامية أو متقدمة يجتهد لكي يعمل على إقرار قيم خاصة به» وتكون مقبولة 
في نفس الوقت. لدى مواطنيه. ويشير (يعقوب )5١1١١‏ إلى أله لا يوجد مجتمع خال من 
القيم الإخبارية. إذ لن يتسنى للصحافة أن تخاطب جمهورها من غير الاسعناد إلى قيم 
إخبارية نابعة من ذات امجتمع أو المجتمعات التي تنتشر خخلاها 

وبشكل عام فإن رسائل الإعلام تأخمذ بنظر الاعتبار الأأنفاط السلوكية داخل 
امجتمع والقيم النابعة منه من أجل كسب الجمهور أو الرأي العام وبالتالي مماولة ضمان 
إثارة وبالتالي جذب الجمهور إليها: وبالعكس فيما لو سلكت هذه الوسائل سلوكا مغاير 
لا تتوافق مع قيم جمهورها. فإنها بالتالي ستفقد هذا الجمهور الذي يصبح بلا سك فد 
هذه الوسائل» لذلك فإن منظمات الإعلام في الدول الغربية وخاصة الصحافة منهنا تقوم 
بدراسة الأفراد فبهم القراء بشكل حاص من أعضاه الجتمع لغرض معرفة الأنماط 
السلوكية: مواقف» اتجاهات ورغبات هؤلاء القراء أو الأفراد لغرض تلبيتها حتى تنصبح 
هذه المنظمة وسائلها الإعلامية (الجريدة المجلة...الخ) جزء مهما من حياة الأفراد داخصل 
المجتمع بمختلف جنسياتهم وثقائتهم. لذلك فإن هذه المنظمات الإعلامية وخخاصة 
الصحافة تسعى في تلك الدول لكسب قرائها بشنى الطرق والوسائل لكي تضضمن إقبال 
أكير من هؤلاء القراء الذين يعكس حتماً على زيادة مبيعاتهاء أعدادها اليومية 
أو الأسبوعية ب دورية الصحيفة وصدورهاء إن قيام المنظمات الإعلاميية 
محوث التسويق (وخاصة بحوث القراء والجمهور بشكل عام ذات فائدة كبرى لهذه 
المنظمات لأن معرفة ما يفضل هؤلاء القراء أو الجمهور عن مواد أو متغيرات يرغبون في 
إطاحتها...الخ يجعل منهم جزءأ مشاركاً في وضع سياسية هذه المنظمة الإعلامية 
ومنتجاتها بشكل خاص. 
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لقد تناول الكثير من الباحثين والمختصين في الإعلام دراسة القيم الإخبارية 
وخاصة عند الإعلام الغربي ومنها الصحافة (منال دغلة6؛ موسا معطنول: 
115067]) اللذين وضعوا قائمة بهذه القيم الإخبارية الى تضمن ما يلي: 
-١‏ الأخبار الجديدة (الجيدة أو الخمالية) كوعه 13009 
-١‏ قرب المكان واتستدممم 
"- الشخصيات البارزة )ا تلهممون2 غمعمتسوط 
4- الأحداث غير العادية وامعج8ه لدمعسمن 
5- العنصر الإنساني (أو الاهتمام) أمصع)م! معصملة 
-١‏ الصراع اعتامس 6 
فيماحين أوضح كل من (وتعطكده سه :1115]6) في دراساتهم ني القيم 
الإخبارية عن أهم عناصر هذه القيم فقد جاء عتاصر الفورية بالمرتبة الأولى. حيث تمتاز 
المنظمات الإعلامية الغربية وخاصة الصحافة منها بالسرعة والفورية في نشر الأخبار 
وحيث أنها دائمأ تقدم آخر ما يستجد من أحداث الأنباء على الصعيد الداخلي أو 
الخارجي يهدف تزويد الأفراد بهم ومنافسة وسائل الإعلامية الأخرى لها 
ج- زيادة المعرفق : 
إن المنتج الإعلامي الذي تقدمه المنظمة الإعلامية عن طريق وسائلها الإعلامية 
المختلفة يجب أن تكون ذات مضمون معرني يؤدي إلى زيادة في المعرفة لدى المستقبلين هذا 
المنتج وخاصة بالنسبة للصحافة: إن ما نشر من أخبار قي هذه الوسائل يجب أن لا يكون 
عبارة فن سرد مجرد لا يتضمن أية اتجاه معرني» أي أن لا يكون طرح مواضيع من أجل 
طرحء كنشر الغث والسمين» غير آبهة بالنتائج الي ستحدثها مئل هذه المواضيع والي 
ستكون في هذه الحالة سلبية على المنظمة الإعلامية ومنتجاتها. إن أكثر الأفراد يسعون 
بشكل آخر على زيادة معرفتهم من خلال شرائهم للصحف والمجلات أم مشاهدتهم 
#وللتافاز وسماعهم لأجهزة الراديو وغيرها من وسائل الإعلام. 


.- السرعة (السبق) 
إن أحد أهم ميزات المنتج الإعلامي هو أن يتمتع بالسرعة في نقل الرسالة 
الإعلامية (الأخبار: الآفكار...الخ)؛ وعليه فإن المنظمة الإعلامية يجب أن تجيز بالإيقاع 
السريع لنشر ما تريد من أخبار وغيرها حيث يشكل احبر أحد أهم ما تقدمه المنظمات 
الإعلامية. ويعرف الخبر كما ذكره شابي بانه المعلوسات الدقيقة والصادقة الى تصف 
وتشرح وائعة جرت تهم فئة من الفئات أو الجهات التي تعرفها لأول مرة فيما عرفه 
(© 5 معداه11) على أنه ما يذاع ويكتب في الصحفا. على الرغم من الاختلاف ني 
هذين التعريفين إلا أنهما يشيران بشكل لا يقبل الشكل إلى الفورية أو الحالية لأنها قيمة 
رئيسية لإنجاح أية رسالة أر خبر إعلامي. إن السرعة في تقديم الرسائل مسألة لا يمكن أن 
تتجاوزها آية منظمة إعلامية لأنها يجب أن تكون موائية للأحصداث ولديها المقدرة على 
التغطية الفورية لمختلف الأحداث أي تكون لا المبادرة والسبق مما يجعلها تتفوق على 
المنظمات المنافسة وخلق ثقة الجمهور بقدراتها في سرعة تغطية الأحداثء إن السبق 
وخاصة السبق الصحفي إحدى العوامل الأساسية في كسب الجمهور وخاصة جمهور 
القراء بالنسبة للصحف. من ناحية أخرى يعتبر السبق والسبق الصحفي أحد ما يمير 
المنظمة الإعلامية عن المنظمات النافسة. 
ه- جلب الأهتماو 
إن السمة الأخري للمنتج الإعلامي هو قدرته على جلبت اهتمام أكبر قدر ممكين 
من فئات الجتمع أو جمهور الرأي العام إن جلب اهتمام لا يمكن أن يتم إلا من خلال 
التركيز على اهتمامات وهموم كل ما يتصل بهذا الجمهورء وعدم القنز على هذه 
الاهتمامات والهموم ثما يجعل ما تقدمه هذه المنظمات من رسائل أو أخبار بعيدة عن 
الواقع الذي يعيفه الأفراد داخل المجتمع. إن الاهتمام بقضايا الاجتماعية» والاقتصادية؛ 
الثقافية. السياسية...الخ+ التي تهتم حياة الأفراد داخل الجتمعات مسألة لا بد أن تركز 
عليها المنظمات الإعلامية إذا ما أرادت أن تنجح في جلب اهتمام الجمهور با تقدمه من 
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رسائل أو أخبار. حيث مثل هذا الاهتمام أحد المؤشرات المهمة في كسب القراء هذه 
المنظمة. الجانب الآخر المهم أيضاً والذي لا يمكن لأي منظمة تجاوزه ألا وهو بالاهتسام 
الإنساني أو في الخوانب الإنسانية. إن الاهتمام الإنساني هو أحد القيمة المهمة الذي 
يستهدف تحقيق الاستجابات العاطفية للأقراد. حيث أن مثل هذه الاستجابات لا تقحصر 
على نوخ معين من الرسائل أو الأخبار بل تشمل جميع الأنواع الأخرى؛ ولكن المهم فيها 
هو القدرة أو المقدرة على اختفاء عنصر الإنسائية على أسلوب وطريقة تقديم وعرض 
المعلومات عن الأحداث. 
و - تكبيف المنتج الإعلامي 
المقصود هنا خلق (صورة النموذج الإعلامي) أي تكييف المنتج الإعلامي ليصبح 
أكثر ملائمة لاهتمامات وهموم الفئات الاجتماعية داخل السوق الإعلامي أي جمهسور 
القراء الحاليين والمتوقعين. 
إن هذه المهمة تعتبر من المهام الأساسية لإدارة العمليات الإعلامية. حيث يتولوا 
الكوادر المسؤولة في المنظمة الإعلامية وخاصة المسؤولين عن البحصوث التسويقية 
الإعلامية بدراسة وتحليل ما يرغب فيه جمهور الرأي العام من مواد إعلامية مختلفة 
وصولاً إلا تحسين صورة المنتج الإعلامي وصولاً إلى الصورة النموذجية والتي يتأمل أن 
يراها في المنتج الإعلامي والتي رسمها في ذهن جمهور الرأي العام 
ز- حمورة المنظمة الإعلامية 
تلعب صورة المنظمة الإعلامية دوراً مهما وحاسماً في تجاح المنتج الإعلامي عند 
تقديمه للسوق الإعلامية أو إلى الجمهورء إذ أن صورة المنظمة الإعلامية لها تاثير مهما 
وحيويا في قدرة المنتج الإعلامي في التغلل داخحل السوق الإعلامية وكسب المزيد من 
جمهور الرأي العام. فكما كانت صورة المنظمة الإعلامية إيجابية أثرت على قبول ما تقدمه 
من مواضيع أو رسائل الإعلامية» وأن الصورة الإيجابية لا يمكن أن تأتي بشكل بسيط بل 
أدأنها نتطلب جهوداً كثيفة وهذا لا يمكن أن يتم إلا من خلال ما تمتع به هذه المنظمة من 
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أ مرضوعية: مصداقيةه دقة: قيم إخباوية...الخ: ما تقدمه من مواضيع أو إخبار أو رسائل 
إعلانية. مما يخلق الثقة بين المنظمة وجمهورها. على العكس إذا صورة المنظمة سلبية فإنهاء 
تعاني كثيرأ في تسويق منتجاتها الإعلامية وبالتالي تؤثر على صدى قبوله ما تقدمه هذه 
المنظمة من منتجات إعلامية. لذلك يتوجب على هذه المنظمة القيام بالكثير من أجل 
تحسين صورتها لدى الجمهور. 
ثالكاء دووة حياة المفتج الإعلامي 
تعتبر دورة حياة المنتج ومنها المنتج الإعلامي من الأساسيات الضرورية المهصسة 
لفهم الديناميكية النى ير بها المنتج خلال دورة حياته. إن دورة حياة المدتج يعبر عن 
المراحل التى ير بها المتتج منذ تقديمه للسوق إلى لاشيه واختفائه فهي بذلك تشابه دورة 
ححياة الإنسان منذ الولادة إلى الوفاة. 
إن المنتج الإعلامي سوى كانت (رسالة فكرة» خبر...الخ) تطبق عليه مفهوم 
دورة الحياة. حيث أن المنتج الإعلامي مر بمراحل متعددة منذ تقديمه للسوق الإعلامية 
ولحين انتهائه أو اختفائه عن السوق الإعلامية. 
أ- مراحل دورة حياة المنتج الإعلامي 
بالإمكان تقسيم دورة حياة المنتج الإعلامي إلى أربعة مراحل رئيسية هي: 
-١‏ مرحلة التقديم 
إن هذه المرحلة تمثل نهاية لمراحل اكتشاف المنتج الإعلامي (مراحل اكتشاف 
الأفكار المستحدثة) وبداية دورة الحياة؛ حيث أن المنتج الإعلامي (رسالق فكرق: 
أخبار...الخ). قد اجتاز بنجاح مراحل الاكتشاف وتم اعتماده تغرض تقديمه للجمهور في 
السوق الإعلامية. بشكل عام يكون هذا المنتج الإعلامي غير معروف لدى الجمهور مما 
يتطلب إتباع إستراتيجية ترويجية تركز على الإعلان وخاصة الإعلان التعريفي وبشكل 
مكثف الهدف منها تعريف الجمهور به وخاصة إذا ما قدمث المنظمة الإعلامية وسا 
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إعلامية (جريدة أو مجلة...الخ) تكون حديثة العهد أو جديدة على الجمهور. وهدا لا بد 
من إتباع استراتيجيات تسويقية فيما يتعلق بالأسعار أما بإتباع أسعار كشط السوق أي 
أسعار مرتفعة مع حملات ترويجية مكثفة أو أسعار منخفضة التي تسمى بإستراتيجية 
التغلل في السوق التي تركز على أسعار منخفضة مع حملات ترويجية مكثفة مرافقة لها. أما 
على صعيد التوزيع فإن الإستراتيجية تعتمد على توزيع المحدود في مناطق ممددة داخمل 
السوق تمهيداً لإتباع إستراتيجية التغطية الواسعة للسوق بعد أن تيتاز المنتج مرحلة 
التقديم ويتم التعرف عليه من قبل الجمهور التي تعتبر مؤشر من مؤشرات نجباح هذا 
المنتج وانتقاله إلى المرحلة التالية 
-١‏ مرحلة النمو 

وهي المرحلة الثانية البي تعقب مرحلة التقديم حيث وبعد نجاح المنتج الإعلامي 
بتقديم وتعريف الجمهور عليه في السوق الإعلامية المستهدقة. وفقا هذه المرحلة فإن 
النتج الإعلامي يبدأ في النمو التدريجي نتيجة الجهود المكثفة من قبل إدارة المنظمة 
الإعلامية وخاصة الفريق التسويقي في هذه المنظمة. وفي هذه المرحلة تبدأ الصراع الشديد 
بين المتنافسين للحصول على أكبر حصة سوقية. وتأخذ الحملات الدعائية الترويجية 
سمات تختلف في بعض مؤشراتها على الحملات السابقة في المرحلة الأولىء حيث يتم 
التركيز في الحملات على أهم المقومات والصفات والمميزات التي يتمتع بها هذا المدئج 
الإعلامي عن بقية المنتجات المنافسة أي يتم التركيز على المؤشرات التنافسية الي يتمتبع 
بها المنتج الإعلامي. إضافة لذلك يتم أيضاً التركيز على نوعية المواضيع التي يتناولها 
المنتج الإعلامي وخاصة فيما يتعلق في تناولها لما بخص اهتمامات وهموم الجمهور وأنها 
تمثل رغبات هؤلاء الجمهور. في المرحلة يتم اعتماد إستراتيجية الانتشار أو التوزيع 
تتضمن أهمية توصيل المنتج الإعلامي لكل مناطق في داخل السوق الإعلامية. بيدما يشل 
لغرويج إلى الترويج التنافسي وخاصة الإعلان منه. 
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*- مرحلة النضوج 
إن احد أهم ما تميز هذه المرحلة هو طول فترتها بالقياس إلى المراحل الأخرى 

لدورة حياة المنتتج مما يخلق الكثير من المشاكل إدارة التسويق في المنظمة الإعلامية. ويمكن 

تقسيم هذه المرحلة إلى ثلاثة مراحل فرعية هي: 

« مرحلة النضوج الصاعد: وفق هذه المرحلة يستمر تقبل الجمهور للمنتج 
الإعلامي الذي يؤدي الارتفاع عدد مستقبلين لما تطرحه هذه امنظمة الإعلامية 
من منتج إعلامي (رسائل؛ أفكار؛ أخبار) أما على صعيد وسائل الإعلام التي 
تقل بها (جريدة؛ مجلة...الخ) فإن أهم مؤشرات هنا ازدياد البيعات لهذه 
الوسائل؛ ولكن هذا الارتفاع هو ارتفاع نسي يأخذ سمة النمو البطي», 

٠‏ مرحلة النضوج المستقرة: وفق هذه المرحلة فإن عدد المستقبلين للمنتج الإعلامي 
أو عدد القراء بالنسبة لصحف ولمجلات...الخ. يأخذ نوع سن الاستقرارية 
النسبية» أي ليس هناك من يترك استخدام المنتج أو كسب مستقبلين جدد؛ إن 
هذه المرحلة ترتبط بمدى قدرة المنتج الإعلامي بالوفاء لمتطلبات الجمهور أو 
الرأي العام. 

» مرحلة النضوج المتحدد: في هذه المرحلة تاذ شعبية المنتج الإعلامي باطبوط 
التدريجي: أي أن الكتثير من الجمهور يداون بالتحويل إلى منتجات إعلامية 
جديدة أو منظمات جديدة منافسة. السبب الأساسي لذلك هو عدم مقدرة هذا 
النتج من تلبية تطلعات وآمال الجمهور وتحقيق ما يرغبون فيه مسن مواضيع 
نتعلق باهتماماتهم حيث أن هذه الاهتمامات تشكل الحجر الأساسي لهم 
وبالتالي عدم إعطائها أولية اللازمة وخاصة فيما تقدمه المنظمة الإعلامية منتج 
إعلامي ستؤثر عليها سابياً وبالتالي تخلق صورة غير إيجابية عن هذه المنظمة ولما , 
تقدمه من منتعجات إعلامية. ا 
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“- مرحلة التدهور 
وتملل هذه المرحلة الأخيرة من دورة حياة المنتج حيث تبدآأ شعبية المنتج الإعلاسي 
بالا نخفاض التدريجي والمستمر للآسباب متعددة قد تكون تخص المتتج أو المنظمة أو ظهور 
منتنجات جديدة تمثل طموح الجمهورء لذلك فإن النظمة والخالة هذه تحاول أن تحسن 
من مضصمون ما تقدمه من منتج الذي ينعكس على صورة هذا المتتج لدى الجمهور وذلك 
عن طريق إتباع مزيج ترويجي متعدد باستخدام الوسائل الدعائية والإعلانية المختلفة التي 
تركز على فوائد هذا المنتج وأهميته بالنسبة للجمهور وأنه يعالج مسائل تتعلق باهتمامات 
وهموم الجمهور. إلا أن هذه امحاولات لتحسين الصورة على الرغم من فواشدها المتعددة 
إلا أنها لا تبقيه لفترة طويلة. لذلك فإن على المنظمة الإعلامية هذه أن تحاول أن تطرح 
منتجاً جديداً للسوق المستهدفة 
إن الشكل التالي يوضح دورة حياة المنئج الإعلامي 


(مبيعات) لمع الإعلامي 


شكل رقم (2)دورة حياة المنتج الإعلامي 


نظرأ لطبيعة المنئج الإعلامي فإن هناك عدة أشكال لمنحنى دورة الحياة يمكن 
إيجازها بالأشكال التالية: 


المريع التسويقي الإعلامي 


منج ذات دورة حياة متوسطة منتج ذات دورة حياة طويلة 


منتج ذات دورة حياة قصيرة جدأ 
وتتحدد مباشرة بعد التقديم 
إن التعبير عن دورة حياة المنتتجاث الإعلامية في الأشكال السابقة هو تعبير نظشري 
رلكن الواقع قد يختلف كثيراً لآن منحنى المبيعات الأرباح أو الشعبية لا يسير على وثيرة 
واحدة وإنما استناداً إلى كمية المبيعات المتحققة من المنتج الإعلامي من لال الوسائل 
المقدمة له (صحيفة» مجلة...الخ) بذك فإن هذا المدحنى قد يكون غير منظم كماني 
الشكل التالي. 


عدم استقرار 


شكل رقم (*) منحنى دورة الحياة الغير منتظر 


التسويق الإعلاسي 


ب- دورة حياة المنتج الإعلامي والاستراتيجيات التسويقية 
لكل مرحلة من دورة حياة المنتج الإعلامي إستراتيجية تسويقية تتناسب وطبيعة 
هذه المرحلة والعوامل الداخخلية والخارجية وبشكل يمكن إيجاز هذه الاستراتيجيات 
يما يلي: 
-١‏ الإستراتيجية التسويقية في مرحلة التقويم 
في هذه المرحلة يكون نمو الطلب على النتجات الإعلامية بطيء وذلك لسدم 
إمكانية التوسع في تقديم هذا المنتج لأن الأفراد لا يمتلكون المعلومات الكانية عن هذه 
الخدمة لذلك لا يوجد لديهم استعداد واندفاع لاستخدام هذا المنتج لذلك يتم التركيز 
على الأنشطة الترويجية بشكل كبير بهدف إعلام وإخبار الأفراد بدزول المنتج إلى السوق 
وتعليمهم وإرشادهم إلى كيفية الحصول عليها وحثهم وإقناعهم على قبول هذا المشتج 
وتعتمد المنظمات الإعلامية في هذه المرحلة: 
إستراتيجية المرور السريع: إن للأنشطة الإعلانية درر الأساسي في نمو الطلب 
على المنتج الإعلامي المقدم وزيادة عدد الجمهور منها وإن هنالك جزء كبير من 
السوق المستهدف غير مدرك لهذا المنتج وتركز الأنشطة الإعلائية على منافع 
المتتج المقدمة. 
* إستراتيجية المرور البطيء: إن نجاح هذه الإسترائيجية يعتمد على حجم السوق 
وعلى إمكانية جعل المنتج المقدم مدركة من قبل الأكثرية وتكون الوسائل التي 
يقدم بها المنتج مفتارة وممددة. 
وتقبل هذه الإستراتيجية عندما يكون حجم السوق محدد وأن الأفراد لديهم 
القدرة تدقع سعر مرتفع من اجل الحصول على منتج ذات جودة عالية. 
» إستراتيجية التغلغل السريع: تستتخدم هذه الإستراتيجية عندما تكون الأسواق 
كبيرة: والمنافسة لا تشعر بنزول المنتج الإعلامي وأن أغلب الجمهور يكونون 
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ا 


المزيع التسويقي الإعلامي 
حساسين تجاء هذا المنتج ومن المتوقع أن تكون المنافسة قوية في اللستقبل وذلك 
عندما يدرك النافسين أهمية هذا المنتج. ويكون سعر المنتج متخحفض ويتناسب 
مع المنافع المتحققة منها 
؟- الإستراتيجية التسويقية في مرحلة النمو 
إن هذه المرحلة تتصف بزيادة كمية الطلب على الخدمات وأن الأنشطة الترويجية 
قد عرفت الأفراد على هذا المنتج وأصبحوا على علم بها. لذلك تقوم المنظمة الإعلامية 
بزيادة تقديم هذا المنتج وزيادة عدد الوسائل اليي تقدمها بهدف إيجاد أسواق جديدة 
والتركيز على الإعلان التنافسي بإبراز منافع المنتج لكي تمييزها عن المنتجات الإعلامية 
المنافسة. 
"- الإسترائيجية التسويقية في مرحلة النضوج 
في هذه المرحلة يكون الطلب على المنتج مستقر ويحقق المنظمة أرباح عالية 
وتكائيف واطئة لذلك نسعى المنظمة إلى الحافظة على الوضع القائم أي استخدام 
الإستراتيجية الدفاعية بهدف الحافظة على الحصة السوتية والصمود بوجه المنافسة وصد 
هجمات المنافسين والمحافظة ولاء الجمهور من المنتج وتسعى المنظمات الإعلامية إلى 
التركيز على الأنشطة الترويجية» دخول قطاعات سوقية جديدة. 
4- الإستراتيجية التسويقية في مرحلة التدهور 
تتصف هذه المرحلة بتراجع كمية الطلب على المنتج الإعلامي على الرغم من 
الجهود الأنشطة التسويقية المبذولة مما يدفع المسؤولين في النظمة الإعلامية إلى حذف هذا 
المنتج أي استخدام [ستراتيجية الحذف أو الشطب لكي تركز الجهود الأنشطة على 
المنتتجات الأأخرى وتخلص من تكاليف إضافية وأن انخفاض الطلب قد يؤدي إلى ظهور 
منتجات جديدة ملبية لحاجات ورفبات الأفراد أو كون المنتج أضبح لا بلي 
هذه الحاجات. 


التسويق الإعلاميا 


إن وصول المنتجات إلى مرحلة التدهور هذا لا يعني أن الإستراتبجية سوف تكون 
حذف المنتج فقط وإنما سوف يتم إتباع إستراتيجية أخرى لكي تمكن المنظمة الإعلامية في 
الاستمرار في السوق وفي تقديم منتجات وذلك من خلال إستخدام: 

« إستراتيجية تقديم منتجات إعلامية جديدة تنسجم وطبيعة الطلب في السوق 

والمؤثئرات والتطورات الحاصلة في السوق على امجتمع ككل. 
© إستراتييجية التنويع في المنتتجات المقدمة وفي المنافع الي يحصل عليها الجمهور. 
وابعاً: التميز في جودة المنتجاك الإعلامية المقدمة 

تسعى جميع المنظمات إلى تحسين منتجاتها ومنها المنظمات الإعلامية وذلك لأن 
جودة المنتج والمتمثلة بالمنافع التى يحصل عليها الجمهور من المنتج تعتبر المفتاح الأساسي 
لدخول السوق» والتميز في تقديم الخدمة يمثل معيار نجاح الخدمة في السوق لآن السوق 
في الوقت الحاضر في حاجة إلى المزيج من المنتجات ولكي تستطيع المنظمة الصمود بوجه 
المنافسة وضمن إطار التنافس الشديد أن تقوم المنظمة بتقديم منتجات متميزة لذلك 
يسعى المسؤولين عن المنتج إلى بلوغ ما وراء الجودة أو إلى مستوى التميز وذلك من خلال 
جعل الفرد يشعر بآن المنتج الذي سيحصل عليه أو الذي حصل عليه حقق له منافع أكثر 
بما كأن يتوقع أن ما تقدمه المنظمة الإعلامية من أنشطة إعلانية ووعود كانت صادفة ولا 
يوجد أي فجوة ما بين ما متوقع أن يحصل عليه من المنتتج الإعلامي وما حصل عليه 
فعلاً بعد الاستفادة منها فإذا شعر الفرد بتميز المنتج القدم فإن ذلك سوف يحقق 
الاستقرار والراحة النفسية ويولد لديه فكرة التمسك بالجهة القدمة لهذا المتتج وليس لديه 
استعداد للتعامل مع منظمة إعلامية أخرى. لذلك تسعى المنظمات إلى تدريب العاملين 
لديها كي يصبحوا أكثر قدرة على التعامل مع الأفراد وعلى تحقيق الرضا والقناعة لديهم 
كذلك يسعى العاملين إلى الاستماع إلى ملاحظات ومقترحات الأفراد بهدف الوقوف 
على المعاجات المطلوبة في المستقبل. 


المزيعٍ التسويفي الإعنامي 


إن المنظمات تسعى في الوقت الحاضر إلى التركيز على الجودة والتميز وذلك من 
خلال تحسين آداء العاملين وجعلهم أكثر فعالية في جذب الجمهور الاحتفاظ بهم وبشكل 
عام فإن الجودة والتميز في المنتجات الإعلامية يمكن تحقيقها من خلال التخطيط الجيد 
وتدريب العاملين في المنظمة واستخدام التكنولوجيا الحديشة ومنم المكافأة وأن يكون 
العاملين كفريق عامل واحد لأن الفرد يشعر بالتميز من خلالهم. 
خامساً: تطوير الخدمات المنتجات الإعلامية 

إن عملية تطوير المنتتجات الإعلامية هي عملية شاملة ومتكاملة وترتبط بنشاط 
التسويق لدى المنظمة الإعلامية. كما أنها عملية ضرورية وحيوية في ظل تزايد المنافسة 
البى تدفع المنظمة إلى تطوير منتجاتهاء لتصل إلى إشباع حاجات الجمهور الجديدة وجذب 
مزيد من الآفراد الجدد؛ والحفاظ على الجمهور أو القراء الحاليين وضمان عدم تحوهم إلى 
منظمات أخرى 

أ- مفهوم وأهمية تطوير اتخدمة المصرفية 

يقصد بتطوير المنتجات الإعلامية إضافة مزايا جديدة لتلك المنتجات بحيث تؤدي 
هذه المزايا إلى زيادة لطلب على هذه المنتجات. 

وقد تعن عملية تطوير المنتجات الإعلامية» طرح منتجات معروفة حاليا في السوق 
ولكنها جديدة على المنظمة مشل بث الرسائل أو الأخبار عبر الإنترنت أو البرييد 
إلكتروني» تصميم -جديد لوسائلها الإعلامية كالصحف والمجلات... الخ. 

إن عملية تطوير المتتجات الإعلامية تهدف إلى تعزيز وضع المنظمة الإعلامية 
التنافسي وبالتائي زيادة ربحيتها على المدى الطويل عن طريق كسب أعداد من الجمهور. 

وتعد عملية تطوير المنتجات عاملاً حيوياً وأساسياً للقيام بالأنشطة التسويقية 
المختلفة التي تتبعها المنظمة بشكل فعال: للمحافظة على استمرار نشاط المنظمة وتعزيزه 
على الدى البعيد ما يؤدي إلى احتفاظه بالجمهور الحاليين وجذب جمهور محتملين 


التسويق الإعنامي 
وزيادة قدرتها على المنافسة في السوق الى تعمل به» وتهدف عملية تطوير المنتتجا 
الإعلامية إلى تحقيق الغايات التالية: 

-١‏ جذب واستمالة أفراد جدد للمنظمة. 
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ة حجم التعامل من المنتجات الحالية في السوق الحالية. 
؟- تخفيضص تكلفة تقديم منتتجات جديدة مشابهة تقدمها منظمات منافسة أخرى. 
إن أهمية تطوير المنتجات الإعلامية تتضح عندما ندرك التشابه بين المنتجات 
الإعلامية المقدمة. ولدذّلك فإن الحاجة ملحة لتمييز هذه المتتجات عن المنتتجات المشابهة 
والمنافسة. 
يتحقق التمبيز في المنتج الإعلامي عندما تستطيع المنظمة الإعلامية أن تفنع الأفراد 
اللذين يتعاملوا مع هذه المنظمة بأنها مؤسسة فريدة في كل من نوعية وكمية المنتجات 
المقدمة أو في المزيج الفريد للمتتجات المقدمة. 
وتجدر الإشارة إلى أن اعتمام المنتجات الإعلامية بالجانب التسويقي يمكن أن يوئر 
وسيلة؛ لإيجاد أفكارا يمكن ترجمتها إلى منتجات إعلامية جديدة تحظى بالقبول والننجاح 
وتتم عملية تطوير المنتج الإعلامي على خطوتين هما: 
٠‏ الخطوة الأولى: إدخال المنتج الإعلامي الجديد. وتتضمن هذه المرحلة ما ياتي: 
- تحديد القطاعات السوقية ومدى احتياجاتها أي تحديد السوق واحتياجاته. 
- تصميم المنتج الإعلامي وتسعيره وفقا لمتطلبات السوق. 
- تقييم إمكانات إنتاجه داخل المنظمة الإعلامية. 


- إعداد التنبؤات الخاصة بمستوى المبيعات وحجم الأرباح. 
- إعداد التبؤات الخاصة بمدى تقبل الجمهور له. 
٠‏ المخطوة الثانية: إعداد خطة المنتج (نتدام ©نوومم) وتحدد خطة المنتج مراحل 
متعددة أهمها ما يأني: 


المزيع التسويقي الإعلامي 


- تحديد اسم المنتج. 
- الاتصالات: ويقصد بها كيفية ترويج المنتج داخحل وخارج المنظمة الإعلامية 
بواسطة وسائل الإعلام المرئية والمسموعة المختلفة. 
- إعداد التوقعات التفصيلية الخاصة بحجم المبيعات على مستوى المنظمة ككل 
وعلى مستوى المناطق. 
- تحديد المسؤول عن قياس الأداء على صعيد المبيعات وكيفية القياس. 
-- تحديد حجم وطبيعة المنافسة التى يواجهها المنظمة في السوق. 
ويجب التأكد من أن المنتجات الجديدة المطروحة تتوافق مع متطلبات السوق 
ومدى قدرتها على المنافسة وهل كان ترويجها مناسباً ومسنوى ربحيتها معقولاً 
ب- المداخل الرئيسية لتطوير الونتج الإعلامي 
هناك ثلاثة مداخل أساسية لعملية تطوير المنتجات الإعلامية وهي: 
-١‏ إضافة منتجات إعلامية جديدة كليا: فقد تقوم المنظمة بتقديم منتجات إعلامية 
جديدة سواء أكانت للأسواق الحالية أم للأسواق الجديدة. 
؟- إجراء تعديلات في الخصائص الضمنية للمنتجات الإعلامية: أي إعادة تصميم 
المتتج الحالي من حيث خصائصه وعناصره بما يوحي جديته وتعديله بشكل 
جديد. 
؟- تعديد أو توسيع المنتجات الإعلامية القائمة حالياً: و ينضمن تلك التعديلات 
إضافة خصائص ومزايا وفوائد جديدة للمنتجات القائمة؛ أو إجراء تعديلات 
على الطريقة الى يقدم بها. 
إن من أهم مقومات البقاء والاستمرار للمنظمة أن تكون المنتجات الإعلامية التي 
تقدمها النظمة قادرة على تليية احتياجات الأفراد وإشباع رغباتهم و أن المنظمة التي 
تعجز عن تقديم منتعجات جديدة ترقى إلى مستوى حاجات ورغبات الأفراد المتطورة 
والمتغيرة أى أن تكون عاجزة عن تطوير وتحسين منتجاتها اخالية بشكل يتلائم مع ظروف» 


التسويف الإعرامي 


البيئة الحيطة فإنه سوف يحكم على مستقبله ومصيره بالفشل. والخروج من دائرة المنافسة 
في الوق الإعلامية. 
ومن أجل أن تقلل المنظمة من احتمالات الفشل في تقديم منتعجات إعلامية 
جديدة فإن عملية تطوير المنتجات تتطلب ضرورة جعل الأفراد أو جمهور القراء يدركون 
هذا التطوير وللمزايا والفوائد الجديدة الي سوف يستفيد منها الزبائن من خلال وسائل 
الترويج المختلفة. 
ج- استراتيجيات تحلوير المنتجات الإعلامية. 
تقوم عملية تطوير المنتج الإعلامي أساساً على دراسة تحليلية للسوق الإعلاسي 
ومعرفة المتغيرات المتعلقة بها. وهناك العديد من الاستراتيجيات التي يمكن للمنظمة أن 
يتبناهاء لتطوير منتجاتها ومنها: 
-١‏ إستراتيجبة تنمية وتطوير السوق ج5242 امعددمدكءع2 اععا ه131 
وترتكز هذه الإستراتيجية على قيام المنظمة بتطوير برنامج لمنتتجاتها يمكن من 
خلالها إشباع حاجات ورغبات قطاعات جديدة من الجمهرر من خلال: 
» فيام المنظمة بتدعيم شبكة توزيعية لخدماتهاء لتصل إلى مناطق جغرافية جديدة ل 
يسبق التعامل فيها. 
» قيام المنظمة بزيادة جاذبية منتجاتها لفئات جديدة من الجمهور من خلال تطوير 
مواصفات جديدة في المننج المقدم وتكثيف الحملات الترويجية بهدف تعريف 
جمهور جديد في السوق بتلك المواصفات. 
« البحث عن نوعيات جديدة من الجمهور فضلاً عن الجمهور الحاليين. 
؟- إستراتيجية اخترزق السوق (ععم5624 موناهساعدءط إعماردالة) 
وتقوم هذه الإستراتيجية على قيام المنظمة بزيادة حجم تعامله من منتجاته الحالية 
في سوقه الالي 
وهذه الإستراتيجية تنطلب من المنظمة زيادة جهوده التسويقية والموجهة بهدف: 


العزيم السويقي الإعامي 
تشجيع الجمهور الحاليين للمنظمة على زيادة معدلات استخدامهم أو شرائهم 
لمتجات المنظمة الحالية. 
« محاولة جذب واستقطاب جمهور المنظمات المنافسة لشراء منتجات المنظمة. 
٠‏ محاولة جذب فئات جديدة من الجمهور المرتقبين يتصفون ينفس صفات الزبائن 
الحالية للمنظمة 
*- إستراتيجية تطوير المنتجات الجديدة وتحسين المنتجات الحالية 
وتقوم هذه الإسترائيجية على قيام المنظمة بتطوير منتجاتها المصرفية الجديدة أل 
تعديل المنتتعجات الحالي لتلائم حاجات الجمهور كما أنه يقوم باكتشاف استخدامات 
جديدة للمنتجاث الإعلامية الخالية. 
*- إستراتيجية التنويع («مناس لم215 عنامنيتهم ر8) 
وتبتى هله الإستراتيجية على قيام المنظمة بتطوير منتجات إعلامية جديدة لي 
أسواق جديدة وعادة ما تكون هذه المنتجات خارجة عن نطاق المنتجات المألوفة كما أنها 
تنثاول توسيع خطوط المنتجات الإعلامية. 
والشكل الآتي يوضح استراتيجيات تطوير المنتجات الإعلامية 


الحاليون ا الجدد 


اللمالية إستراتيجية اختراق السوق 
١‏ الجديدة إسترائيجية تنمية السوق وتوسيعه 


1 5 7 د 
شكل () مصفوفة الخيارات الإستراتيجيةّ لتطوير المنتجات الإعلامية 


التسويقا الإعلامها 


سادساً: استخدام مصفوفة (©806) لتحديد الاستراتيبيات التسويقية 
وافقاً لدورة حباة المفتج الإعلامي. 
مثال: أراد المسؤولين في المنظمة(8) التعرف على الحصة السوقية للمنظمة 
الإعلامية وما هي المرحلة التي بها النتجات المقدمة ولقد كان الطلب على منتجات 
المنظمة (8) كما هي في البيانات التالية: 


الطلب عنى منتجات المنظمة الإعلامية (خ)  __‏ 

وو19 0 0 1م | 
أ صحيفة أسبوعية 20 25 30 
جملة أسبوعية 30 40 50 

صحيفة يومية 50 60 00 
استشارات إعلامية 10 15 20 


صحيفة أسبوعية 30 50 70 
مجلة أسبوعية 20 |30 40 
صحيفة يومية م6 0 مه 70 

استشارات إعلامية | 80 90 


ولقد كان معدل و تقديم هذه المنتجات على النحو التالي: 


صحيفة أسبورعية - 0.08 
مجلة أسيوعية - ونا.0 
صحيفة - 0.08 


استشارات إعلامية ‏ > 0.07 


أ 


الزيع التسويقي الإعلاميا 


يتم استخراج: 

-الحصة السوقية لكل منتج إعلامي. 

-النمو السوقي لكل متتج إعلامي. 

فإذا كانت الحصة السوقية أكبر من الواحد قياساً بأكبر المنافسين فإن الحصة مرتفعة 
وإذا كان معدل نمو مبيعات الصحيفة الأسبوعية أكير من معدل نمو السوقي لهذا المج 
فإنها في حالة جيدة. 


مصفوفة :1300 
الحصة السوقية 
ا واحد أقل من واحد 
| التجوم | علاناتالوال ] أكي 
|[ ايقار التقد التجات الضعيفة بعبل الدمر السوقي 
ا أقل 
أ- معدل الطلب على منتجات المنظمة (ه) 
- الصصحيفة الأسبوعية 
معدل الطلب الفعلي خلال السنوات السابقة ‏ - 2022520 6و2 
- المجلة الأسبوعية 
معدل الطلب الفعلي خلال السنوات السايقة 30240430 دوم 


3 
- الصحيفة اليومية 


60+0 2 70 
معدل الطلب على الصحيفة اليومية خلال الستوات السابقة ل 0ت 


650 


التسويف الإعلامي 


- استشارات إعلاية - 4لغ قا خكة دي 

معدل الطلب على خدمات أكبر المنافسين 

- مسيفة بوي ل 03خ وو 

تل الاطة 0+30+20ة وو 
موعيا 5 

- ميف بريه ل كلق 20و 


- استشارات إعلامية ‏ - 20130 وق 


ب- الحصمم السوقية للونظمة (خ) 
5 1 معدل الطلب على منتجات المنظمة م 
- صحيفة أسبوعية معدل الطلب على منتجات أكبر المنافسين 


- د05 
50 
40 
- مجلة أسبوعية هه اعد ب 1.3 
مويه 36 
د ضديفة 1-5 
5-0 60 


- استشارات إعلامية - دورو 


ازيم التسويقي الإعلاميا 


استشارات إعلدية - 19-15 ون 
: 10 
د- تحديد موقع المنتجات على محسفوفة :(:8060) 
- الصحيفة الأسبوعية 
الحصة السوقية 2 - ٠,50‏ أقل واحد 
معدل النمو السوقي - ٠,50‏ أكبر من معدل النمو السوتي ١,٠8‏ تصئف 
ضمن خانة علامات السؤال 
- مجلة أسبوعية 
الحصة السوقية - ١,‏ أكبر من وأحد 
معدل النمو السوقي - *5, ١‏ أكبر من معدل ثمو السوق ٠,٠8‏ 
تصنف من خانة النجوم 
- صحيفة يوهية 
الحصة السوقية ١7‏ واحد 
معدل النمو السوقي - 6 , ١‏ أكبر من معدل النمو السوقي ١, ٠8‏ 
تصنف ضمن خخانة النجوم 


التسويف الإعلاميا 
- استشارات إعلامية 
الحصة السوقية - 18 ٠,‏ أقل من واحد 
النمو السوتي : 0.3 أكبر من معدل النمو السوقي ١,٠7‏ تقع في محانة علامات 


السؤال. 
توزيع الخدمات على محسفوفة ©8606 
أكبر من واحا. ‏ واحف أقل من واحد 
التجوم علامات السؤال لمن اليو 


- صححميفة يومية 


- مجلة أسبوعية 


- خدمات استشارية 


- صححيفة أسبوعية 


معدل التمو السوقي 
أقل من معدل التمو 


ا أيقار النقد_ | 


من مصنوفة 806 نهد بأن الاستشارات الإعلامية والصحيفة الأسبوعية تقع في 
خانة علامات السؤال وهذا يعني أنها في مرحلة التقديم للسوق لذلك يجب تكثيف 
الأنشطة الإعلانية لزيادة كمية الطلب. 

أما الصحيفة اليومية والجلة الأسبوعية تقع في خانة التجوم أي أنها مرحلة التسر 
وأن الطلب عليها يزداد ما يتطلب زيادة 


تسعير المنتج الإعلامي 
تعتبر صياسة تحديد الأسعار للسلع والخدمات من العمليات الصعبة والمعقدة ومن 
المشاكل التي تواجه منظمات الأعمال (صناعية أو خدمية...الخ) في ختلف القطاعات» 
ذلك ا ها من دور فعال وكبير ني فشل أو جاح تلك المنظمات» حيث أن العلاقة ما بين 
هذه المنظمات والمستهلكين تتمثل من خلال المنتجات والخدمات» فإذا كانت هناك حاجة 
ورغبة للسلعة أو الخدمة ولكبن الأسعار مرتفعة فإن المستهلكين سوف لا يمكن لهم 


المزيع التسويقي الإعلاموا 


شرائها لأن لا يبملكون القدرة الشرائية لذلك وال تمكنهم من تنفيذ قرار الشراء ما 
يدفعهم لعدم شراء هذه السلعة أو الخدمة المقدمة مما يدفعهم إلى البحث عن شراء السلع 
والخدمات المنافسة أو البديلة لوجود فرق في الأسعار مع مقارنة الجودة: بذلك فإن 
المنظلمة منها (الإعلامية) سوق تقد قرائهاء وكذلك سوف / تتمكن من كسب زبائن 
جدد بالشكل الذي سوف يؤدي إلى فشل هذه المنظمة في السوق (الصميدعي. 
رديئة 6001 ١‏ 

من جهة أخرى فإن استخدام سياسة السعر المنخفض سوف يؤثر سلييا على كميسة 
المبيعات وذلك لتؤكد شكوك لدى المستهلكين حول جودة المنتج (سلعة أو خدمة) ما 
يؤدي إلى عدم ثقتهم بجودة المنتج. لذلك على المنظمات ومنها المؤسسة الإعلامية أن 
تتبع سياسة سعرية توازنة أخذت بنظر الاعتبار جميع العوامل البيئية الداخلية والخارجية 
التى تؤثر على نشاط المنظمة الإعلامية. 


أولاًه مقهوم السعو 
هن أهم عناصر المزيج التسويقي المؤشر في السوق والتى على ضوئه تتحدد العلاقة 
ما بين البائع والمشتري أو الزبون وإمكانية استمرار وتجاح النظمة أو فشلهاء حيث أن 
عدم استقرار الأسعار وتذبذبها سوف يؤثر على الحركة الاقتصادية؛ لذلك نهد بأن ما 
يشغل المنظمات ليس فقط البحث والتقصي من أجل تقديم منتج أو خدمة للسوق دائما 
هي السياسة السعرية المناسبة والني تتضمن ريحا معقولاً للمنظمة مع تحقيق الرضا 
أ- تعريف السعر 
يشير (الصميدعي»*0٠9)‏ بأنه لا يمكن تحديد مغهوم للسعر قبل أن يتم مقارنشه 
بالقيمة والمتفعة وهي مفاهيم عتفاوتة وذات علاقة ببعضها البعض. 
فامتفعة هي خاصة المنتج الي تجعله قادر على إشباع الحاجة وتحقيق الرغية. 


التسويق الإعياسيا 


القيمة هي القياس الكمي لمساواة المدتج (سلعة أو خدمة) بالمتتجات الأخرى 
الجذابة في عملية التبادل. 

ويضيف بأن السعر يستخدم للتعبير عن وصف لقيمة الشيء وقد يكون هذا 
الوصف مقاس بالنقوده وهنا قد تكون قيمة الشيء ليس فقط مادية مقاسه بالتقود وإئما 
يكون تعبير عن الشيء من حيث القيمة وئيس المنفعة وعليه فإن السعر يعبر عن انكاس 


أو تجسيد لقيمة الشيء بالدسبة للمستهلك خلال فترة معينة امحدودة. 
ويعرف (عبد الفتاح» )١9844‏ السعر بأئه ترجمة قيمة السلعة في وقت ما إلى قيمة 
نقدية. 


إن مسألة القيمة هي مسألة مرنة فقد تكون القيمة غير عملموسة كالشعور بالفخر 
والزهد عند امتلاك سلعة معيئة وأن هذه القيمة تمختلف باختلاف المستهلكين واحتلاف 
الأوقات بالنسبة لنفس المستهلك (الصميدعيء ردينة» .)500١‏ 

وهئاك من يجد بأن السعر هو تعبير نقدي لقيمة السلعة أو الخدمة ويمثل آداة فعالة 
في مجال توزييع الموارد الاتتصادية المختلفة سوى على مستوى توجيه المستخدمات 
الداخلية في العملية الإنتاجية أو على مستوى توزيع الدخل القومي بين مختلف الشرائح 
الاجتماعية. 

بينما يعرف كل من (1990 كصهغفوصصخ يت ع0ه1) السعر على أنه تعبير من 
القيمة التي يدنعها المشتري للسلعة أو الخدمة. أما (1985 ,!6هودة) فيعرف السعر 
على أنه انعكاس أو تهسيد قيمة الشيء للمستهلك خلال فترة محددة. وهناك من يعتبر 
السعر ما هو إلا فن مبنى بشكل أساسي على تنبؤات وآراء الشخصية نوعية 

ل عوامل ذات مدى واسع تؤثر على سلوكية المستهلكين والمنافسين معاً. 

(1981 ععطمامفضك بت يعره6) 

بصورة أوسع فإنه يمكن القول بان السعر هو مجموع كل القيم التي يستند عليها 
الستهلك من فوائد امتلاك أو استخدام أو الاستفادة من سلعة ما أو خدمة. 


الزيو التسويضي الإعلامي 


ب- أنواع التسعار 
إن السعر يحمل الكثير من السميات في واقع الحياة العملية وأن الأسعار تكون 
موجودة حولناء ومن المسميات تورد ما يلي: 
-١‏ القسط (رسم): سعر الخدمة التعليمية 
-١‏ كشف: سعر الخدمات الطبيعة. 
”- النول: سعر نخدمات السفر بسيارة, الطائرة أو قطار. 
4- الرسم: سعر خدمات مؤسسات المنافع العامة؛ البث الإعلامي 
4- الفائدة / العمولة: سعر الخدمات المصرفية. 
+- مكس: سعر العبور لطريق ما أو جسر ما. 
'- الراتب: سعر عمل الموظف. 
8- الضريبة سعر السماح بالأعمال. 
؟5- الإيجار: سعر أشغال شقة أو دار. 
١٠-العمولة:‏ سعر جهود رجل بيع 
١-قسط‏ التأمين: سعر خدمات التآمين على شكل مراحل. 
؟١-الأتعاب:‏ سعر خدمات المحامي. 
؟١-الخدمة:‏ سعر جهود عامل المطاعم ‏ المقاهي. 
4١-سعر‏ الصحيفة أو امجلة. 
وغيرها من المسميات التي تواجهها الأفراد يومياً: ولكن على الرغم من الاختلاف 
في المسميات إلا أن المضمون واحد يكون السعر هو المال المفروض مقابل شراء منتج ما 
أو الاستفادة من خدمة ما. 
ج- تعريف التسعير الإعلامي 
إن مفهوم السعر في التسويق الإعلامي يشير إلى قيمة المنتج الإعلامي كأسعار 
الصحفه المجلات؛ الرسوم التعلقة بالدشر أو البث الإعلامي عن طريق التلفاز) 


التسورى الإعلامي 
المذياعء الإنترنت..الخ» والمصروقات الأخرى التي يتحملها المنظمة الإعلامية لقاء تقديم 
منتجاتها. 

فالزبون عند شرائه للمنتج الإعلامي يقوم بعملية مقارنة هذا المنتج مع المنافع أو 
العوائد التي يحققها ذلك المنتج ني حالة شرائها. وعليه فإن الإعلامي الناجح هو الذي 
يضع السعر الذي يعكس قيمة المنتج الحقيقية لدى الزبون أو الأفراد. 

وعليه فإن سعر المتتج الإعلامي ومن دجهة نظر الزبون أو الفرد فإله يمثل إجمال 
المنافع التي يتوقع حصوله عليها عتد استخدامه أو شرائه للمنتج الإعلامي. 

على ضوء ذلك فإن على الإعلامي الجيد أن يضع أسعار منتجاته الإعلامية 
بالشكل الذي يتم خلق التوازن المنطقي والسليم بين قيمة هذا المنتج ما يتوقعه الزبون أو 
الأفراد من فوائد ومناقع يمكن أن يحصل عليها عند شرائه للمنتج الإعلاسي؛ إن عدم 
لق مثل هذا التوازن يؤدي إلى فجوة لهم بين ما يتوقع الزبون أو الفرد الحنصول عليها 
من المنتج الإعلامي المقدمة والواقع الفعلي لمستوى المنتج وأسلوب تقديمه. 

إن رضا الزبون أو الفرد لا يمكن أن يتحقق مالم يحصل قناعة لديه بالمنافع التي 
يصل عليها من استتخدام أو الاستفادة من المنئج الإعلامي ما يتوقعه منها. 

من ناحية أخرى فإن السعر يعتبر محدداً أساسياً لريحجية المنظمة الإعلامية لكونه 
السعر الذي يدفعه الزبون مقابل المنتج الإعلامي المقدم والتى يحصل عليها وبالدالي يمدل 
المصدر الرئيسي لدخل المنتج الإعلامي. 

وعليه فإن قرارات تحديد الأسعار المنظمات الإعلامية لا يمكن اتخاذها بمعزل عن 
أهداف المنظمة وكذلك أن لا يكون هدف تحقيق الأرباح أو تغطية التكاليف هو ال مدف 
الوحيد للإقرارات التسحير. 

ثانياً أهداف التسعير 
إن المنظمات الإعلامية تهدف من استخذامها للسياسة التسعيرية لتحقيق وإنجاز 
, أعذاف المنظمة الأساسية المتمثلة بالبقاء والاستقرار وتحقيق الربح وتعظيم الخصة 


ل 


المزيع انتسويقي الإعلامي 
السوقية للمنظمة والتمييز والمنافسة وبناء سمعة جيدة لدى الزبائن للمنظمة ومستوى 
المنتيجات المقدمة. 
إن سياسة تسعيرية لا يمكن أن تحقق أغراضها مالم تكن هذه الأهداف مطابقة 
لأهداف العامة والرئيسة للمنظمة الإعلامية وإلا فإن هذه السياسة سوف تطيق أهدافا لا 
تتماشى مع الأهداف العامة والرئيسية المنظمة الإعلامية. 
إن للمنظمات الإعلامية أهدافاً تسعى إلى تحقيقها من عملية التسعير التعددة بمكن 
تحديدها رفقاً لكل من (1995 ع«نزه") ر (1991 06166 إلى ثلاثة مجموعات هي: 
أ- الأهداف المرتبطة بالتعامل 
وتشمل هذه المجموعة تحقيق عادة أهداف وهي: 

-١‏ الوصول إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن أو الجمهور. 

"- تحقيق أكبر حصة سوقية داخل السوق من خلال طرح منتجات متعددة 
ومتنوهة ومستوى عالي من الجودة وباسعار منشخفضة في البداية بهدف 
استقطاب حصة كبيرة من السوق بأسرع وقث ممكن 

ب- الهداف المرتبطة بالأرياج 
ومثل هذه المجموعة تحقيق الأهداف التالية: 

-١‏ تحقيق قدر مناسب من الربح على المذى القصير. 

؟- تعظيم الربح على المدى الطويل. 

”- تعظيم العائد على الاستثمار. 

ج- أهداف لمواجهة مواقف معينة 
وهي تشمل الأهداف التالية: 

8 المحافظة على الصورة الذهنية لدى الزبائن أو الأفراد من خلال إحداث التمييز 
المناسب للمنتج الإعلامي في أذهان الزبائن أو الآفراد والذي يمكن أن يساهم 
بشكل فعال في إدراك الفروقات بين ما تقدمه المنظمة الإعلامية من منتجات 
المنظمات الأخرى المنافسة. 


الويف الإعلاسي 


؟- مواجهة المنافسة من قبل الملفلمات الأخرى العاملة في السوق الإعلامية وهذا 
لا يمكن أن يتم دون أن تكون المنظمات الإعلامية المقدمة على الأثل بمستوى 
ما تقدمه المنظمات المنافسة أو أكثر جودة. 
*- المحافظة على الخصة السوقية للمنظمة في السوق الإعلامي. 
+- شاولة التأثير على الجمهور ومحاولة إقناعهم في تبني ما تقدمه المنظمة الإعلامية 
من منتجا 
وبعد أن يقوم المنتج بتحديد الأهداف الى ينبغي تحقيقها من عملية التسعير فإن 
بالإمكان الوصول إلى قرار سليم لتسعير الماتجات الإعلامية ولكن بعد أنحذ بنظر 
الاعتبار العوامل التي تؤثر على قرارات التسعير للمنتجات الإعلامية. 
خالخاً: العوامل المؤثرة على قرارات التسعير للمنتجات الإعلامية 
إن العوامل المؤثرة على قرارات تسعير المنتجات الإعلامية لا تختلف من الجوهر 
كثيراً عن تلك التي تؤثر على عملية التسعير للمنتجات (سلع وخدمات) بشكل عام 
ولكن مع خصوصية معيئة وهذه الخصوصية نابعة من طبيعة العمل الإعلامي. وعليه فإنه 
بالإمكان تقسيمها إلى مجموعتين: 
أ- المجموعة الأولى: وهي تشمل العرامل العامة الي تؤثر بشكل عام على المنتجات 
(سلع ونخدمات)» ومنها المنتج الإعلامي. 
ب- المجموعة الثانية: وهي العوامل المتعلقة بخصوصية العمل الإعلامي 
أ- المجمهوعة الأولى: العوامل العاوةّ 
هذه المجموعة تشمل العديد من العوامل التي يجب أخذها بنظر الاعتبار عند تحديد 
الأسعارء لمختلف المنتجات (سلع وخخدمات) ومنها المتتجات الإعلامية وهي: 
(الصميدعي» 0000) 
- العوامل الداشلية. 


بي - العوامل الخارجية. 


العزيع التسويهي الإعلامي 


-١‏ العوامل الداخلية وهي: 
- الأهداف التسويقية. 
- إستراتيجية المزيج التسويقي. 
- الكلف المختلفة 
- اعتبارات المنظمة. 
» الأهداف التسويقية: إذا كان المدف السوقي المحدد هو إنتاج منتج (سلع أو 
خدمة) ذو جودة عالية بهدف الصمود بوجه النافسة والتنافس مع المنتجات 
الممائلة في السوق وني قطاع الأرباح والمدخلات المرتفعة فإن ذلك سوق يقترج 
المطالبة باأسعار مرتفعة. أما إذا كان الحدف هر الوصول إلى أكمير عدد ممكن من 
المستهلكين وعلى الأخص ذوي الدخل المحدود نإن هذا يتطلب فرض أسعار 
مخفضضة ويذلك تكون إستراتيجية الأسعار محددة بشكل واسع من قبل 
القرارات الخاصة بالأعداف التسويقية. وفي نفس الوقت قد تكون المنظمة تسعى 
إلى أهداف إضافية وكلما كانت الأهداف واضحة كلما كان من السهل تحديد 
الأسعار. فهنالك أهداف البقاءء رفع الأرباح الخالية إلى أفضل السدودء صدارة 
سوق الأسهم وصدارة جودة المنتجات وغيرها. أن المنظمات تضع هدف البقاء 
كهدف رئيسي لما إذا كانت لديها مشاكل خاصة بالنتج والقابلية الإنتاجية 
والمنافسة الشديدة ورغبات المستهلكين المتغيرة» فإن عمل المنظمة أن تحدد أسعاراً 
واطئة من أجل زيادة الطلب على منتجاتها ففي هذه الحالة الربح يكون أقل 
أهمية من البقاء هذا على المدى القصير أما على المدى البعيد فعلى المنظمة أن 
تتعلم كيفية إضافة القيمة وإلا فإنها سوف تواجه الانقراض. 
» إستراتيجية المزيج التسويقي: إن قرارات الأسعار يجب أن يتم تنسيقها مع 
تصميم المنتج والتوزيع مع التروبج كي يتم تشكيل برنامج نسويقي مؤثر 
ومتماسك. إن القرارات المهيئة لعناصر المزيج التسويقي الأخرى قد تؤثر 


الويف الإعلافيا 


قرارات التسعير» فمثلاً المنتجين الذين يستخدمون العديد من البائعين والذين 
يتوقع منهم أن يسائدوا أو يروجوا المنتجات قد يتوجب عليهم أن يغطوا 
هوامش ربح أكبر لبائعيهم في أسعارهم. وإن قرار طرح منتج يجودة عالية سوف 
يمني بأن على البائع أن يفرض أسعاراً أعلى لتغطية الكلف الأعلى. إن 
المنظمات غالباً ما تصنع أسعاراً معيئة لمنتجاتها ومن ثم تكون قراراتها الخاصة 
بمزيج التسويقي على أساس الأسعار التي تريد المطالبة بها. وهنا فإن السعر 
يكون عاملاً حاسماً في موضع المنتج والذي يعرف سوق المنتج المنافسة 
والتصميم. إن العديد من المنظمات تقوم بدعم استراتيجياتها الخاصة بالسعر 
وتحديد موضع المنتيج بتقنية تسمى (الكلفة الهدف) وهو سلاح استرائيجي فعال 
لذلك يهب الأخذ بنظر الاعتبار عناصر المزيج التسويقي الأخرى. وعلى أي 
حال فإن الزيون نادراً ما يشتري اعتماداً على السعر وحده وبدلاً من ذلك فإنه 
يسعى إلى اختيار المنتتجات التي تعطيه قيمة أفضمل بدلالة الفوائد التي يتلقاها 
مقابل السعر المدفوع. 

« الكلفة المختلفة: تشكل الكلف الأساس الذي يعتمد عليه عند تحديد الأسعار 
لأن جميع المنتتجات تهدف إلى تغطية كل تكاليف الإنتاج والتوزيع وبيع المنتجمات 
وغيرها من الأنشطة من خلال تحديد الأسعار مع تحقيق مردوداً طيباً لجهودهم 
ومجمازفتهم. إن الكدير من المنظمات تعمل لكي تكون المنتجات ذات كلفة 
منخفضة في مجال نشاطها فإذا كانت تكاليفها متخفضة فبإمكانها أن تضع أسعاراً 
منخفضة تؤدي بدورها إلى مبيعات أعلى على أن تأذ بنظر الاعتبار عدم 
التضحية بالجودة. تقسم الكلف إلى الكلف الثابتة (والتي تعرف أيضاً بالكلف 
الفوقية) والتي تتغير أو تتناسب مع كمية الإنتاج أو المبيعات مثل تكاليف 
التدفعةء فاتورة الإيجار الشهري» رواتب العاملين. أما التكاليف المتغيرة فهي 
ترتبط يصورة مباشرة مع مستوى الإنتاج حيث كل وحدة واحدة تحتاج إلى نفس 


نزي التسويقي الإعلاسوا 


الكمية من المواد تميل إلى أن تكون ذاتها في كل وحدة واحدة يتم إنتاجها فإنها 
تسمى بالكلفة المتغيرة وذلك لأن مجموعها الكلي يختلف مع اختلاف عدد 
الوحدات المنتجة. (1999 عنهتأسمصة ين 1م) 
إن الكلفة الإجمالية هي مجموع الكلف الثابتة والمتغيرة لأي مستوى معين من 
الإنناج. ربما أن السعر يجب أن يغطي هذه التكاليف لذلك على المسؤولين أن يراقبوا 
هذه الكلفة بدقة؛ كذلك على المسؤولين أن يحددون الأسعار بصورة حكيمة وعقلائية 
آخذين بنظر الاعتبار كيفية اختلاف الكلف بمختلف مستويات الإنتاج. 
» اعتبارات المنظمة: على المنظمة أن تقرر من الذي يجب أن يضع الأسعار حيث 
أن الأسعار غالبا تقرر من الإدارة العليا في المنظمات الكبيرة فإن التسعير يكون 
من اختصاص مدراء الخطوط الإنتاجية أو الأقسام وفي الأسواق الصناعية فإن 
البائعين قد يسمح لحم بالتفاوض مع الزبائن ضمن مدى سعر معين. وعلى رم 
ذلك فإن الإدارة العليا تصنع أهداف التسعير السياسات السعرية وغالباً ما 
توافق أو تصادق على الأسعار المقترحة من قبل الإدارة في المستويات الأدنى في 
المنظمة أو البائعين. 
؟- العوامل الخارجية 
إن العوامل الخارجية التي تؤثر على نرارات التسعير تتضمن طبيعة السوق 
والطلبء المنافسة وعناصر بيئة أخرى حيث تحدد الكلف الحدود الدنيا للأسعار. فإن 
السوق أ الطلب فإنهما يحددان الحدود العليا للأسعار. إن كل من المستهلكين والمشترين 
الصناعيين يوازنون سعر المنتيج أو الخدعة مقابل فوائد امتلاكه. لذلك على المسوقين أن 
يفهموا العلاقة بين السعر والطلب لمنتوجاتهم. إن حرية التسعير بالنسبة للبائع تتشوع مع 
اختلاف أنواع الأسواق ؛ ففي حالة وجود المنافسة فإن السوق يكون مؤلفاً من العديد 


من البائعين والمشترين والذين يتاجرون ببضائع متمائلة حيث لا يوجد بائع منضرد أو 
مشتري منفرد من الممكن أن يكون له تاثير كبير على الأسعار الحالية حيث المشترين 
يحصلوا على ما يحتاجوته وبالأسعار الحالية. 


التسويق الإعلامي 


أما قي المنافسة الاحتكارية فإن السوق يكون مؤلف من عذه من المشترين والبائعين 
الذين يتعاملون بمدى من الأسعار بدلاً من سعر سوق منفرد. وأن مدى الأسعار يتحدد 
ياختلاف جودة المنتج أو المظهر أو الطراز أو الخدمة المقدمة وعندما يجد المشثري هذا 
الاختلاف فإنه سوف يدفع أسعار مختلفة وفي المنافسة الاحتكارية فإن الأسواق تتألف من 
عدد قليل من البائعين والذين يكوتون حساسين جداً لأسعار بعضهم البعض. أما ني 
حالة المتتجات المحتكرة بشكل مطلق فإن السوق يسيطر عليه بائع واحد وأن البائع قد 
يكون جمتكراً حكوياً أو أهلياً. 

إن قرارات المنظمة السعرية تتأثر بالكلغة وإسعار المنافسين وردود الأفعال الممكلة 
تجاه أسعار المنظمة فإن المشتري عندما يقرر الشراء فإنه سوف يقارن ويفاضل ما بين 
المنتجات والأسعار رمن ثم يقرر الشراء. وإن إستراتيجية التسعير الخاصة بالشركة قد 
تؤثر على طبيعة أسعار المنافسين ها. فإذا كانت تتبع إستراتيجية هامش مرتفع فإنه قد 
تجتذب المنافسين؛ وإن إستراتيجية الأسعار المنخفضة وهامش ربح منشفض قد يؤثر ملى 
المنافسة وتخرجهم من السوق. 

كذلك نجد بأن هنالك عوامل خارجية أخرى تؤثر على إستراتيجية الأسعار مشل 
الظروف الاقتصادية التي ها تأثيرا قوياً على إستراتيجية المنظمة التسعيرية حيث أن هذه 
العوامل نؤثر بشكل مباشر على كلف الإنتاج مشل الحركات الاقتصادية النشيطة» 
التضسخم» أسعار الفائدة» قرارات الدولة؛ القوانين السائدة تعتبر عوامل خارجية نؤثر 
على إستراتيجية الأسعار. كذلك عندما تكون هئالك تحولات لأسعار المنتجات البديلة 
أو نحدث تفسيرات في الإجراءات الحكومية: عندما يقوم المنافسون بزيادة أو خفض 
أسعارهم. والشكل رقم (5) التالي يوجز العوامل المؤثرة على قرار تحديد الأسعار. 


7 السهلك روه | 


الزيع التسويضي الإعلامي 


الظروف الاقتصادية الظروف الاجتماعية 


المناقسة / الحكومة 


إدراك ما يقدمه السوق 


شكل رقم () العوامل المؤثرة في قرار تحديد الأسعار 
المصدر (الصويدعي.. ٠ ٠‏ ) 


ب- المجووعة الثانية: العوامل الخلصة 
فضلاً عن العوامل السابقة فإن هناك عوامل أخرى ذات العلاقة بخصوصية العمل 
الإعلامي والتي يتبغي على المنظمة مراعاتها عند وضع السياسة التسعيرية للمنتج 
الإعلامي ومثها: 


1ك 


مدى توفر بدائل للمنتج الإعلامي التي تقدمها امنظمة الإعلامية ويعرضها 
المنافسون. 

درجة أهمية السعر بالنسبة للزبون أر الأفراد و 
المنظمة الإعلامية 

درجة تمييز المنتعجات وإدراك الزبائن أو الأفراد للعلاقة بين السعر. 

مدى انتشار المنتج الإعلامي وإمكان المنظمة الإعلامية في توزيع المخاطر الناتهة 


عن ذلك. 0 


ثيره على قرار بالتعامل مبع 


التسويق الإعلاميا 


©- عناصر المزيج التسويقي الأخرى غير السعر والتي يتعامل مع السعر لرسم 
سياسية تسويقية معيئة ولتحقيق هدف معين. 

-١‏ كفاءة الإدارة وتعنى قدرة المنظمة الإعلامية على تحقيق أهدافه بأقل تكلفة ممكنة 
إذ أنه كلما كانت الإدارة المنظمة القدرة للاستفادة من إمكانات المنظمة المتاحة 
كلما اتخفضت تكاليف التشغيل واتساع المدى الذي يمكن التحرك فيه لتسعير 
المنتج الإعلامي. 

- الظروف الاقتصادية التي تعيشها البلاد فضلاً الاعتبارات القانونية المتمثلة 
بالضرائب والتشريعات الأخرى وكذا! لاعتبارات الديتية والاجتماعية 
والثقافية. 

8- مراعاة دورة حياة المنتج عند تحديد السعر الواجب فرضية على صلف من المنتج. 

4- درجة حرية العمل الإعلامي. 

يلاحظ بما سبق بآن العوامل التي تؤثر في قرارات تسعير المنتجات الإعلامية هي 
عوامل معقدة ومتشابكة يصعب أحياناً تحديد أثرها مسبقاء وذلك لما تتضمنه المتتجات 
الإعلامية هي عوامل معقدة ومتشابكة يصعب أحياناً تحديد أثرها مسبقأء وذلك لما 


تتضمئه المنتعجات من خصائص فريدة من ناحية ولتدخل جهات أخرى في قرارات تسعير 
بعض المنتجات من جهة أخرى. 

إن تمييز المنظمة لمنتتجاتها عن المنتجات الإعلامية الأخرى المنافسة يدل ويشكل 
واضح لتبني المنظمة لسياسية سعرية واضحة وبالتالي فهي انعكاس السياسة المصرف 
الوافسحة والصححيحة في وضع سياستها التسعيرية المناسبة والملائمة لمنتجاتها. 

رابعاً: طرق تحديد أسعار المنتجات الإعلامية 

إن أفضل طريقة لتسعير المنتجات الإعلامية تتحدد في ضوء العديد من العوامل 
المؤثرة على قرارات التسعير ومن أهم تلك العوامل: 
« تكاليف المنتج الإعلامي والتي تحدد القطاع. 


المزيج انتسويفي الإعلامي 
أسعار المنافسة: أن أسعار المنتعجات المتافسة البديلة هي الي تفدم نقطة توجيه 
يسترشد بها المنظمة في وضع أسعار منتجاتها. 

» خصائص المنعج الفريدة: مشل الجودة العالية وهي التي تحدد سقف أسعار 
المنتجات الإعلامية: وهناك طرق عديدة وشائعة الاستعمال في تسعير المنتجات 
الإعلامية منها. 

أ- الطرا : 

ومن آهم هذه الطرق ما يأتي: (1992 وعلام»1) و(1989 ,لالددسده) 
-١‏ طريقة التكلفة مع هامش ربح. 
؟- طريقة التسعير على اساس الطلب. 
'"- التسعير على أساس أسعار المنافسين. 
ب- الطرق الحديثة في تسعير المنتجات الإعلامية 
وهذه الطرق تأخذ بالاعتبار كل من التكاليفء والمنافسة؛ والطلب» ومن أهم هله 
الطرق ماياني: 

-١‏ التسعير وفقاً لمنافع الأفراد أو الزبائن: إذ يتم تقدير قيمة المنافع الني يحصل عليها 
الأفراد أو ممن يرغبون الحصول عليها وأنخذها في الاعتبار عند تحديد سعر المنتج 
الإعلامي ومن تلك المنافع (السرعة: والجودة النسبية لما منشور أو مطروح من 
مواضيع وأفكارء الموضوعية والمصداقية في معالجة المواضيعء ثقة القراء بالمنظمة 
الإعلامية). 

-١‏ التسعير طبقاً لمجموعة المنتجات المقدمة: وهتا يتم تحديد سعر المدئج طيقا جم 
التعامل مع الأفراد ومعدل استخدامه للمنتجات ونوعية عملياته. إذ يحصل 
الزبون على أسعار خاصة على شكل تسعير متكامل لمجموعة المنتجات المقدمة 
##دعكد©). وليس بشكل انفردي لكل منتج إعلامي. 


التدويف الإعلاميا 


"- التسعير وفقاً لتمييز المتتجات: وقد تقوم المنظمة بتقديم منتجات خاصة ومتميز: 
فيعض الأفراد مقابل أسعار عالية. 
خامساً: الاستراتيجببات التسهيرية للمنتجات الإعلامية 
تعتبر واحد من الاستراتيجيات التسويق ويمكن القول باتي إستراتيجية المسعيرية 
تعتير ذات تأثير كبير في تحقيق الأهداف التسويقية» لذلك على الإدارة أن تقوم بوضع 
السياسيات واتخاذ القرارات السعرية التي تنسجم مع المتغيرات البيئية وبوجه خاص مع: 
- طبيعة الأسواق التي تتعامل معها. 
-- مستويات الدخول. 
- درجة الوعي الثقاني. 
- الأهداف الاقتصادية والاجتماعية التي تعكسها السياسيات الاقتصادية 
والظروف الاقتصادية والاجتماعية السائدة بها. 
كذلك تشكل إستراتيجية التسعير أهمية خاصة للمنظمات الإعلامية وذلك 
لارتباطها الوثيق بأهداقها ومواردها وإيراداتها وأن اختيار وتحديد إستراتيجية التسعير 
تعتبر من الأمور المعقدة: وذلك لتشعب القرارات واللثيارات التي يجب اتخاذها عند تحديد 


هذه الإستراتيجية. 
وبشكل عام هنالك ثلاثة استراتيجيات حي: 

أ- إستراتيجية التغلغل في السوق 

تستخدم هذه الإستراتيجية بشكل عام عند تقديم المنتج جديدة للسوق وأن أهدف 

منها هو التغلغل والنمو في السوق والحصول أكبر حصة ممكنة فيه بالشكل الذي يؤدي 
إلى زيادة الرجية في الأمد الطويل وذلك من خلال استخذام سياسة الأسعار المنخفضة 
وتكون هذه الإستراتيجية مناسبة في الحالات التالية: 
- إذا كان الجمهور ذو حساسية عالية من الأسعار. 
- عندما يكون السعر المنخفض عاملاً غير مشمجع لظهور المنافسة امحتملة. 


المريع التسويقي الإعلامي 


ب- إستراتيجية قشط السوق 
تختلف هذه الإستراتيجية عن إستراتيجية التغلغل من حيث أنهسا تستخدم 
للاستفادة من حقيقة أن هنالك يعض المشترين لديهم استعداد عمالي لدع أعلى سعر 
بب رغبتهم الجاحسة بالحصول على هذا المنتج. فالمنظمات الي تعتمد هذه 
الاستراتيجيات تقوم بتقديم منتجات بسعر مرتفع للبيع تقطاعات معينة من الأفراد 
القادرين حالياً على شراءها والهدف من ذلك تحقيق أعلى الأرباح الممكنة في الأجل 
القصبر ثم تقوم بعد ذلك بتخفيض السعر بهدف البيع لفئات أقل قدرة مالية أي الدخول 
إلى أجزاء سوقية أخحرى ذات هرونة أكبر في حساسيتها للأسعار؛ وهذه الإسستراتيجية 
تكون ملائمة في حالة: 
٠‏ وجود عدد من أفراد من ذوي الطلب غير المرن نسياً. 
« في حالة الإنتاج مرن التوزيع المرتبط بإنتاج حجم صغير (كمنظمات الإعلامية 
الصغيرة) تكون غير عالية جداً حيث أن فائدة تحديد السعر تأتي متوافئقة مع 
السعر الذي يكون الفرد قد استعد لدفعة في السوق. 
» في حالة وجود خطر ضعيف من المنافسين لأن السعر المرتفع يشجع المنافسين 
على تتقليد المتتج أو لدخول القطاع السوقي على عكس السعر المنخفض لا 
يشعجع المنافسين سوى على التقليد أو دخول القطاع السوقي. 
» إستراتيجية قيادة السعر 
تتعجسل هذه الحالة عندها يكون هنالك منظمة معين مقبولة بشكل عام من فبل بقية 
المنظمات باعتبار القائد للأسعار حيث أنها هي التي تحدد السعر. وبشكل عام هنانك 
لوعين في قيادة السعر: 
-١‏ النوع الأول يحدث عندما تقوم المنظمة الإعلامية القائدة باذ الميادرة في تغيير 
الأسعار وتكون باقي المنظمات مستعدة لإتباعه على أن يحققى هذا التغير ربح 
كاني. 


التسويق الإعلاميا 


*- المنظمة الإعلامية صغيرة ولكن معتمدة كقائد للسعر بعد أن تكون قد البتت أنها 
قادرة على تحليل أو تشخيص التغيرات في السوق. وأن المنظمة الإعلامية القائدة 
يجسب أن تكون قادرة على وضع هيكل السعر في السوق وينظر إلى قيادة 
السعر دائما على أنها طريقة لترسيخ السياسات السعرية بهدف التغلفل من 
المتنافسة السعرية وتتتجئب المشاكل المؤدية إلى حروب الأسعار (تكون إما 


مقصودة أو صدفة). 


التوصيل أو التوزبيع 


لمفهوم والأهمية 
أ- تعريف التوصيل أو التوزيع 

يعرف التوصيل أو التوزيع على أنه مورد خمارجي يدخل للمنظمة ضمن 
المدخلات الأخرى من التصنيع والبحث وغيرهاء وهو صورد خصارجي بصورة اعتيادية 
يستغرق بئاء عدة سنوات وئيس من السهل تغيره وأن ترئيب هذا النظام من الأهمية ممع 
الموارد الأساسية في المرافق الهندسية والإنتاجية ومثل ممموعة منا لسياسات التي تؤلشف 
النظام الأساسي أما الذي عليه يتم بناء مجموعة واسعة من العلاقات طويل الأجل 085 
(89 رمه © (94 1كن1) فقد عرفه على أنه جريان مادي للمئتجات من القنوات أو 
أنه تلك النشاطات التي تجعل المنتج مشوفر للمسستهلك متى ما طلبه وفي المكان الذي 
يرغب فيه. أدائه عملية الانتساب للسلع والخدمات والأفكار التي تشارك فيها المنظمات 
والأشخاص وانتقاها من النتج إلى المستهلك المستفيد. وكما يعرف المكان أو التوزيع على 
أنه تدفق السلع والخدمات من مراكز إنتاجها إلى مواقع استهلاكها من خلال ما يعرف 
بقنوات التوزيع أى متافذ التوصيل أو المكان ‏ 

وعلى ضوء ما تقدم يمكن القول بأن المكان أو التوزيع هو ذلك النشاط الذي 
ساعد على انسياب السلع والخدمات والأفكار من أماكن إنتاجها إلى المستيلك» 


المزيح التسويقي الإعلامي 
: المستفيد: الجمهور: بكفاءة وفاعلية وبالكمية والنوعية والوقت الملائم ومن خلال منافك 
التوصيل المختلفة. 
ب- أهمية إستراتيجية التوصيل أو التوزيع 

إن أهمية إستراتيجية التوصيل (المكان) يمكن التعرف عليها من خلال المقارنة بينها 
وبين بقية عناصر المزيج التسويقي الأخرى. إذ أن لما دوراً فعالاً وتكاملياً ضمن 
إسترانيجية المنظمة التسويقية. فإن دور التوزيع ينطوي على تزويد بالوسائل التي تمكنها 
من تنفيذ إستراتبجيتها التسويقية بكفاءة وفعالية من شلال تحديد الكيفية الوصول إلى 
الأسواق المستهدفة إضافة إلى أنه يربط المنظمة بالمستهلكين. 

إن أهمية التوصيل (التوزيع) يمكن لمسها من خلال تأثير على بقية عناصر المزيج 
التسويقي من -جهة: ومن جهة أخرى تحقيق عناصر المنفعة المكانية الزمائية والحيازية لأنه 
يوفر المنتجات (سلع وخدمات وأفكار) في اللكان والزمان المناسبين ما يساهم في إنباح 
الإستراتيجية التسويقية 

على مستوى التسويق الإعلامي فإن أهمية التوصيل أو المكان تتجلى ني أنه يعسالج 
الطرق والفنوات الملائمة والفعالة لمعل المنتج الإعلاسي يصل إلى جهور السوق 
الإعلامية المستهدفة بشكل شخصي أو غير شخصي وفي الوقت والمكان المناسبين. 

ج - التمركز الإعلامي 

يعتبي التمركز الإعلامي وجهأ متممأ للإعلام السياسي ويمكن فهم التمركز 
الإعلامي من خلال ثلاثة مظاهر هي: 

التمط: يختلف مط التمركز الإعلامي تبعا لما إذا كان على صعيد المحاقظة؛ المنطقة 
أو الوطن أو على الصعيد الدوني» وقد يكون تمركزاً مستقلاً أو ختلفاً. 

الوظيفة: وظيفة التمركز الإعلامي تتنوع بتنوع الأهداف المبتغاقء الإعلام الإدارة؛ 
التنسيق» النشيط: أماكن التلاقي..الخ. 


التسويق الإعزامي 


الأسلوب: أسلوب التمركز الإعلامي يتحدد بشكل تطبيقه. أي استمرارية 
المنظمة. النوادي السياسية, المكتبات المتخصصة: والاتحادات الثقافية؛ استخدام الأبنية 
العامة المراكز امحافظات والجامعات...الخ. 
د-. استراتيجيات التوصيل (التوزيع) 
بشكل عام هناك إستراتيجيتان رئيسيان يمكن استخدامها في وضع إسترائيجية 
التوصيل (الككان) الملائمة أو المناسبة بنجاح المنتج الإعلامي ووصوله إلى جمهور ني 
الوقت والمكان المناسب. وإن هذه الإستراتيجيتين هما: 
- إستراتيجية التوصيل (التوزيع) المباشر. 
- إستراتيجية التوصيل (التوزيع) قير المباشر. 
ه - أهداف التوصيل (التوزيع) 
إن المنظمات التي تتمكن من معرفة وفهم كافة العوامل التي تؤثر في رسم 
الاسستراتيجيات التوزيعية لغرض تحقيق الأهداف التوزيعية التي يمكن إيجازها 
(الصميدعي» ردينة 001: 
-١‏ تحقيق المتفعة الزمائية والمكانية وذلك خلال تجهيز المستهلكين بالكميات المطلوية 
في الزمان والمكان المناسبين. 
؟- تقليل التكاليف التسويقية نما يساعد على خفض الأسعار وزيادة المبيعات. 
"- نلق الثقة والاستقرار التفسي لدى المستهلك وإدامة صلة المنظمة ذلك من 
خلال ضمان استمرار تدفق المنتتجات 
#- الاحتفاظ بمستوى خزين جيد. 
5- الوصول إلى ما يسمى بمستوى الكقاية الاجتماعية في إيصال المنتجات والقدمات 
إلى أكير عدد ممكن من المستهلكين. 
5- المحافظة على الخصة السوقية والصمود أمام المنافسة. 


المزيع التسويقي الإعزاقي 


ثانياً؛ التوصيل (التوزيم) الإعلامي 
أ- تعريف التوصيل الإعلامي 
يعرف التوزيع الإعلامي بأنه يمثل القرارات والأنشطة الى تهدف إلى جعل المدتج 

الإعلامي في تناول يد المستفيدين (قراء: جمهور...الخ) وذلك من خلال وسائل 
التوصيل أو قنوات التوزيع. وتمثل القناة التوزيعية حلقة الوصول ما بين منتج (المنظمة) 
والمستقيد النهائي منها. 

إن التوزيع الإعلامي هو الوسيلة التي يتم من خلالها إيصال المنتج الإعلامي لمن 
يطلبها عن هذا المنهوم لا يختلف عما هو في السلع والندمات ولكن بالنسبة لمنتتجات 
الإعلامية أصعب بكثير ما في السلع وهذا ناتج من خخصائص الي تصنف به العمل 
الإعلامي بشكل عام المنتج الإعلامي بشكل خاص. لذلك يجب التفكير بقنوات أخصرى 
للتوصيل للتوزيع مختلفة نوعا ما فقناة التوزيع هي وسيلة تزيد من تيسير وجود منتج ما. 
وتزيد في نفس الوقت استعماها أو المردود من استعهالهاء ويمكن أن تساعد هذه القناة 
على المحافظة على الزيائن الحاليين أو زيادة استعمالهم للخدمة أو استقطاب زبائن جدد 

بشكل عام إن الهدف من قرارات التوزيع لدى النظمات الإعلامية هو نفسه 
بالنسبة للسلع والخدمات الأخرى. ألا وهو اختبار القنوات التي تزيد من طلب المدتج 
الإعلامي وبالتالي نرفع ريحية المنظمة على المدى البعيد وهذا يعبى توفير المتتجات المثلى 
بأدئى كلفة ممكنة. 

من ناحية أخرى أن التوصيل أو التوزيع الإعلامي يفصد به مجموعة من النشاطات 
المخططة الي ستؤدي بدورها إلى التقال المنتج من نقطة الإنتاج المنظمة إلى نقطة البيع 
(القراء أو المستقبل). 

آما قناة توزيح المنتج الإعلامي فهي عبارة عن أي وسيلة من الوسائل البي تهدف 
إلى توصيل المنتج الإعلامي إلى الزبائن مسن قراء أو مستقبلين بشكل ملاشم وبصورة 
تساعد على زيادة التعامل بها وبالتالي زيادة الإيرادات المتولد عنها. إن نجاح النظمة 


الوبقم الإعاميا 


الإعلامية في تحقيق أهدافه يعتمد بصيغة أساسية على قذرتها وكفاءتها في بناء أنظمة 
توصيل أو توزيع فعالة تكون قادرة على توصيل متتجاته الإعلامية وتوصلها إلى الزبائن 
أو الجمهور بأقل تكلفة ممكنة وبا يحقق أهداف المنظمة الإعلامية على المدى البعيد. 

وتعود آهمية استخدام قنوات التوزيع إلى كونها تحقق الاتصال الفعال بين المنظمة 
وزبائته أو جمهورها وأيضما تكوينها تخلق المنافع الزمانية والمكانية لمستخدم المنتج الإعلامي 
ويعد قرار اختيار منفذ التوصيل أو التوزيع المناسب من القرارات المهمة والتي تؤثر على 
بقية القرارات التسويقية الأخرى للمنظمة وأن اختيار منغذ التوزيع أو التوصيل المناسب 
يتطلب دراسات وبحوث لظروف المصرف. وظروف السوق وظروف المنافسة وظرورف 
الجمهور ورغباته واهتماماته. 

ب- العوامل المؤثرة على اختيار قنوات التوصيل أو التوزيع الإعلامي 
وهناك مجموعة من العوامل تؤثر على قرار اختيار منفذ التوصيل أو التوزييع 

المناسب هي: 

-١‏ طبيعة السوق الإعلامية: إن تصميم واختيار قئاة التوصيل أو التوزيع للمنتج 
الإعلامي يختلف طبقا لطبيعة السوق وحجمه؛ ولأن المنظمات الإعلامية تعمل 
في أسواق واسعة ومنتشرة جغرافياً وتتباين في خصائصها فإن ذلك يستدعي من 
المنظمة تصميم قناة توزيع تلائم خمصائص كل منطقة أو قطاع من فئات امجتمع. 

"- طبيعة المنتج الإعلامية: تؤثر خصائص المنئج الإعلامي على تصميم واختيار 
متفذ التوزيع» فإذا كان -حجم المنظمات الإعلامية المطلوب تقدهها في المنطقة أو 
قطاع معين كبيراً وكانت تتطلب تسوافر مستوى فني معين كلما نتطلب ذلك 


استخدام قنوات غير تقليدية. 
"- قدرة المنظمة المالية: يرتبط قرار اختيار منفذ التوصيل أو التوزيع بقدرة المنظمة 
المالية فكلما كانت القدرة المالية للمنظمة عائية كلما أمكن المنظمة اختيار المنافل 


المريع التسويقئ الإعلامي 


مناسبة وأكثر هلائمة للتعامل مع المنتجات الإعلاميةء وكذلك استخدام وسائل 
توزيع حديئة ومتطورة. 
؟- قنوات توصيل أو توزيع للمنظمات المنافسة: تؤثر منافسة المنظمات الإعلامية 
على قرار المنظمة في اتختبار قناة التوزيع للمنتج نفسه. ويجب ألا يقل منفل 
التوزيع عن مستوى المنفط التوزيعي للمنظمات المتافسة في المتطقة نفسها 
5- المتطلبات القانوثية: أحيانا قد تتطلب عملية توفير المنتج الإعلامي شروطأ معينة 
خاصة بالأمن: والخجم والتتجهيزات. وعلى المنظمة مراعاة تلك المتطلبنات 
القانونية عتد اختيار منفذ التوزيع للمنظمة 
-١‏ طبيعة العمل الإعلامي: لطبيعة العمل الإعلامي ومدى استقلاليته والظروف 
الحيطة به تؤثر بشكل مباشر على كيفية اختيار منافذ التوصيل أو التوزيع 
لمنتجات المنظمة الإعلامية. 
وتمتاز قناة توزيع المنتجات الإعلامية بكوئها بسيطة ومباشرة أو شير مبائسرة 
قصيرة (الكتبات؛ أكشاك الصحف..الخ) الأمر الذي يقلل من عدد منافذ التوزيع في كل 
رقعة جغرافية. 
وكانت الفكرة السائدة أن التوزيع المباشر للمنتتج الإعلامي هو المنفذ الوحيد لتك 
المتتجات من خلال مراكز توزيع خاصة بالمنظمة الإعلامية. 
وقد واكبت المنظمات الإعلامية التطورات الإلكترونية في البيئة امحبطة» وأسهمت 
هذه التطورات في تحسين مستوى وكذلك في تطوبر النديد من الأنشطة التسويقية في مجال 
للتوزيع والترويج...الخء وكان من نتاج هذا التطور ظهور ثنوات توزيع بديلة الإنترنت» 
البريد الإلكتروني عن القنوات التقليدية. 
ج- أهمية التوصيل أو التوزيع الإعلاقي 
يلعب العاملين أو (المروج) في النظمة الدور الأساسي في إنجاح السياسة الإعلامية 
وفي إيصال المنتجات إلى المستفيدين أو الجمهور لذلك فإن للتوزيع الإعلامي أهداف 
وأهمية يمكن إيجازها بما يلي: 


السو يق الإعلاميا 


-١‏ تحقيق عملية الاتصال المستمرة بالمستفيدين أو الجمهور من المنتج الإعلامي” 
وجمهور الرأي العام. 
؟- تحقيق الإشباع والرضا للمستفيدين أو الجمهور من المنتجات الإعلامية. 
"- خلق الثقة والاستقرار النفسي لدى المستفيدين أو الجمهور وإدامة صلتهم 
بالمنظمة وذلك من خلال المعاملة الحستة المواضيع المطروحة. 
4- تحسين الصورة الذهنية للمنظمة لدى المستفيدين من جمهور أو الرأي العام. 
5- إكساب الشهرة للمنظمة الإعلامية. 
*- تقديم النتتجات بالجودة والميزة والمكان والزمان المناسبين. 
-٠‏ المحافظة على الحصة السوقية والصمود بوجه المنافسة. 
تزويد المنظمة بجميع المعلومات عن المستفيدين أو الرأي العام وردود أفمالهم. 
تقليل التكاليف التسويقية لتوصيل المنتجات الإعلامية. 
خالخاً إستراتيجية توصيل أو توزيم المنتجات الإعلامية 
ويقصد بها كل الجهود التسويقية المبذولة لتوصيل المنتج الإعلامي إلى المستفيدين 
أو جمهور الرأي العام منها وتحديد القناة أو مجموعة القنوات الى سوق تسلكها هذه 
الخدمات لتصل إلى المستفيدين أو الجمهور بالشكل الملائم وني الوقنت والمكان المناسبين 
وبما يحقق المنفعة المكانية والزمانية للتسويق (1990 #ع«صتهاق). 
وتتضمن سياسة توزيع المتتجات الإعلامية تحديد نقاط أو منافك التوزيع التي 


سوف تقدم هذه المتتجات وكيفية انتشارها جغرافيأً. كذلك تحديد عناصر المزيج التوزيعي 
الأخرى وطرق توزيع تلك المنتجات. 
أ- العوامل المؤثرة على اختيار إستراتيجية توصيل أو توزيع الإعلامي 
-١‏ طببعة المنتج الإعلامي: إن المنظمات تقوم بتقديم منتجات متنوعة 
(رسائل» أفكاره صحفء جرائدء برامج ..-الخ). 


العزيع التسويفي الإعزامي 


وطبيعة هذه المنتجات ترتبط بطبيعة المستفيدين منها جمهور الرأي العام لذلك تقوم 
المنظمة الإعلامية بتحديد الإستراتيجية التوصيلية التوزيعية استنادأ لأنواع المنتجات 
المقدمة» كثافتها ومعدل الطلب على كل منتجء فقد تعتمد على الأفراد في تقديمها أو قد 
تلجا على استخدام التكنولوجيا المتطور وتحقيق عملية اتصال سريع وفعال. 
"- عناصر السوق: ويقصد بها المستفيدين أو جمهور الرأي العام من المنتجات 
الحاليين والمتوقعين. انتشارهم الجغرافي خصائصهم الشخصية عاداتهم وأفاطهم 
الشرائية. مستواهم الثقاني» العمل السياسي؛ مستوى الدخول: المثافسة...الخ. 
"- عناصر المنظمة الداخلية: وتشمل القدرات المالية والكوادر العاملة فيهاء شهرة 
وسمعة المنظمة في السسوق لأن ذلك يلعب الدور الكبير في توسيع الرقعة 
الجغرافية التي تمارس فيها أنشطتها التوزيعية والتسويقية 
4؛- عوامل البيئة المحيطة: تتمثل بالعوامل الاقتصادية والسياسية أو القوانين والثقافية؛ 
طبيعة العمل الإعلامي والأنظمة وغيرها من العوامل الخارجية التي تؤثر على 
طبيعة الأنشطة الإعلامية ومنها نشاطها التوزيعي 
ب - العوامل التي تؤثر على صياغة الإستراتيجية التوصيلية التوزيعية الإعلامية, 
إن صياغة الإستراتيجية التوصيلية التوزيعية واختيار القنوات التوزيعية الفعالة 
يعتمد على ما يلي: 
-١‏ ما هو المنتبج الإعلامي التي يجب إيصاله إلى جمهور الرأي العام؟ 
؟- من هم الأفراد الذين يرغبون بطلب هذا المنتتج؟ 
*- ما هي مواقع الطلب الحقيقية للدنتج الإعلامي؟ 
4- ما هي طبيعة المنافسة في السوق؟ 
- ما هي القنوات التوزيعية المعتمدة من قبل المنافسة؟ 
“- ما هي القنوات التوزيعية الفعالة التي نحقق اتصال فعال للمنظمة بالسوق والبيئة 
امحيطة؟ 


الويف الإعلامي 


ج- مديات التوزيع الإعلامي 
يقصد مديات التوزيع مدى التغطية التى يوفرها نظام التوزيع السوق أو المنطقة 
الجغرا وكذلك كثافة عملية التوزيع في هذا السوق أو هذه المنطقة أو في القطاع 
السوقي المختار (الصميدعي 2000 ). 
وبشكل عام هناك ثلاثة أشكال رئيسية من التغطية: 
-١‏ التوزيع المكثف 
ويقصد به توزيع المنتجات الإعلامية في أكير عدد ممكن من المناطق الجغرافية من 
تخطيتها وخاصة فيما يتعلق بالصحف أو الجلات. الذي يتطلب توزيعها في أكثر المنافل 
(مكتبات. دور نشر» أكشاك...الخ) 
؟- التوزيع الانتقائي 
ويتم فيه تقديم المنتجات الإعلامية من خلال عدد مختار ومحدد المنافل مكتبات أو 
أكشاك ودور نشر...التم. 
"- التوزيع المطلق 
وهو تقديم المنتعجات الإعلامية من قبل أحد ودور النشر أو المكتبات أو أكشاك 
محددة فقط والذي يتم اختياره لتقديم هذا النوع من المنتعجات قد لا تقوم بها المنتعجات 


الأخرى. 


|. التعزيز (الترويج) الإعلامي 


غالبا ما يشير إلى التعزيز على أنه العنصر التسويقي الأساسي والمهم الذي 
تستخدمه المنظمات الإعلامية بفعالية تلتأثير على آراء الجمهور وحملهم على تبت ما 
تطرحه منتجات إعلامية (رسائل أفكارء أخبار. ..الخ). لذا فإن نجاح في حشد الجمهور 
لها اعتماداً أساسياً على استخدام إستراتيجية التعزيز استخداماً فعالاً وتؤثر بما يضمن 


وي في تحقيق أهداف المنظمة الإعلامية. 


المزيع التسنويقي الإعزامي 


وتتضمن إستراتيجية التعزيز (الترويج) في الوسائل الإعلامية المختلفة الى مكن 
استخدامها ني هذا المجال ولكن بشكل عام فإن إستراتيجية التعزيز يمكن أن تأخذ يجالين 
أساسين هما 
أولا: الدعاية 

التفحص لأدبيات الإعلام يجد بأن نيس هناك تعريفاً يتفق عليه الباحنين 
والمختصين للدعاية» ولكن يمكن على أنها تشمل تلك الجهود المقصودة التى يقوم بها 
الداعية لتوجيه أو تطويع أفعال الناس وأفكارهمء على أن تتركز جهود التطوييع أو 
التوجه في ممالات المعتقدات والقيام غير المتفق عليها بين هؤلاء الناس؛ وعلى أن 
يستخدم الداعية في ذلك الرموز (وأهط«ر8) بانواعها المختلفة كالكلمات؛ الأبحاث. 
الأعلام» الصورء التماثيل والموسيقى...الخ)”. فيما عرفها (دهذ1005) بانها إثارة السرأي 
العام على نطاق واسع بغرض نشر الأفكار دون اعتبار لصدقها أو وقتها ني حين عرفها 
(081660) بانها مجموعة غير المتفق عليها في الجتمع. في حين عرفها (الصميدعي» 
٠‏ على أنها مجموعة متنافسة من التقنيات المادئة إلى إيصال المعلومات والأفكار أو 
المشاعر إلى الجمهرر» وأن الإيصال يؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على آراء ومعتقدات 
جمهور الرأي العام بالشكل الذي يحدث تغيراً باهاه المنظمة الإعلامية ومنتجاتها. نيما 
عرف (جاك لوك) الدعاية الحديثة على أنها اللجوء إلى الاستخذام الدائم للوسائل التقنية 
المرتكزة على ملاحظات دقبقة:؛ مع محاولة إحداث تغيير في الرأي العام في مجمله 
والحصول على سلوكيات ججاهيرية طويلة الأمد. 

يشير (يدرء 149) إلى أن الكثير من الباحثون ومن بينهم لاسويل (التددهمم1) 
يرون أن الدعاية تحتوي على عنصرين أساسيين هما: 

» الجهود الداعية المقصودة. 

» التوجيه والتطويع. 


' ريف فدم ف 519م ,اونا 1968 بمتمعاعة 6و دألعموائرعهت أئمه قوع تص) مرضي ري خخ 


التسويق الإعلاهي 


إن هذان العنصران يميزَانَ الدعاية عن جرد كونها اتصالات عرضية عادية وتبادل 
للأفكار. في حين أن قسم آخر يرون في الدعاية على أنها تكون دائماً جهوداً مقصودة 
فربما تكون غير مقصودة أحياناً. 
ويجدد (يدر: 19448) بأن الجهود الداعية في التطويع والتوجيه تركز على 
المعتقدات والقيم غير المنفق عليهاء وهذا أمر تختلف باختلاف المجتمعات والظروف: 
فالقيم عند جتمع ما نعتير حقائق لا يمكن قبول أية مناقشة فيها. وبينما في مجتمع آخر 
تعتبر أمرأ لبس ذات اهمية لهم. وبالتالي فإنه يعرف الدعاية على أنها التوجيهات 
المنميزة» ذات الجانب الواحد وال يراد بها التأثير على الجمهور. من التعاريف السابقة 
تضح بأن الدعاية أحد الأركان الأساسية للاتصال وأنها علم وفن» حيث أن يعتمد على 
التحليل العلمي الصحيح في تحديد المضمون أو المحتوى بالشكل الذي يؤدي إلى إحداث 
التاثير على توجيهات وسلوكيات الأفراد داشمل المجتمع أو الجتمعات» وهي فن بما 
لستخدمه من تقنيات تكنولوجية حديثة يمكن عن طريقها نقل هذه الدعاية وتوصيلها إلى 
الجمهور أو الراي العام. 
أ- أنواع الدعاية 
يمكن تقسيم الدعاية إلى ثلاث أنواع رئيسية هي: 
-١‏ الدعاية السياسية 
تشير الدعاية السياسية إلى مجموعة من الفعاليات والتقنيات الي تهدف إلى 
إيصال المعلومات والأفكار على ججمهسور الشاخبين» فيما حين يعرفها كل من 
(1983 معلمتة دعم أ عاسطدته9 ,250 ©) على أن الدعاية السياسية ينتج عنها خلق أو 
تنشيط استعداد مسبق للموافقة على عقيدة أو على طروحات المرشح. إن هذا الاستعداد 
المسبق فيؤثر على الفرد في اختياراته السياسية بشكل مقصود ومحدد بصورة مسبقة. 
إن الدعاية السياسية تكلف المرشحين ميالغ باهظة جدأء ويشير الصميدعي 
ب لاني كتابه التسويق السياسي: )56٠١‏ إن ريكان قد اتفق ما يقدر ب (0) مليون دولار 


المزيج التسورقي الإعلامي 


على الدعاية السباسية التلفزيوتية له وبيئما انفق منافسة (موندبل) ما يقدر (11) مليون 
دولار في انتتخابات عام (158) في الولايات المتتحدة الأمريكية. وبشير إلى أن هذا 
الإنفاق فقط على الإعلانات المدفوعة الأجور والبى تشكل جزء من التعزيز السياسي» 
فالدعاية السياسية تتألف من نفقات أخرى تتطلبها التغطية الواسعة والشاملة للحملة 
الدعائية الحرة من خلال وسائل الإعلان تزيد إلى حد كبير عن الدعاية التلفزيوثية. 

إن الكثير من ببراء الإعلام يعتقدون بأن التغطية التلفزيونية تقوم بأكثر من توثيق 
موقف المرشح فقط: آنهم يشعرون بأنها تصوغ الرأي العام من خلال اختيار وتكرار 
الصورة المرئيسة؛ ويمكن التعامل مع التلفزيون بسبب محدوديته إذ لا يمكن أن يعلق 
المراسلون إلا في نطاق الصورة. فهذه الوسيلة تصبح ضعيفة من دون فرض الصورة ولا 
بسهولة اللجوء إلى خمبر فيه إمكائيات مرئية جيدة. 

"- الإعلان السياسي 

يحتل الإعلان السياسي أحد أهم عناصر الدعاية السياسية» ويتضمن الإعلان 
السياسي كافة الوسائل والتقنيات اللازمة والضرورية لاستجلاب الرأي العام وبالتالي 
أصوات الناخبين؛ وكذلك تقديم الحجج اللازمة والي تثم انتقائها وفقأ لعدة معايير 


شخصية وموضوعية التى يتم من خلالها تقديم صورة جميلة ومثالية للمرشح السياسي مع 
نفس الوقت يتم إظهار وإبراز المظاهر السلبية للمرشحين المنافسين امام الراي العام 
وجمهور الناخبين. 

يشير كل من (1983 «علءسباءة ع عنضمنه9 ,لتعه©) إن ممور الإعلان 
السياسي يتم ونقا لضرورتين: 

» الأيدلوجية السياسية التي يجب عرضها أولاً. 

ه المنهجية الاتعصائية الى يجب أن تبقى بسيطة وأن تشكل الحل للمشاكل الي 

يمسها الرأي العام 


التسويق الإعزامي 


ويضيفون بأنه حتى إذا تم انتقاء مكونات الإستراتيجية الإعلانية عندئذ يجب إعادة 
هيكلة أو قولبة هذه المكونات بحسب الحوافز أو يحسب التطلعات التي تهدف إليها 
اللماهي, ثم الأغراض انحددة. 
واضح هن ما سبق بأن على الإعلان السياسي لا بد أن يتضمن تقديم توضبح 
صريح ودقيق للأيدلوجية التي يتبنها ويدعو ها الحزب السياسي ومرشحيه ويهدف إبعاد 
الغموض والتشكيك الذي يحاول المتافسين التركيز عليه من أجل التآثير على الرأي العام 
وجمهور الناحبين. الناحية الأخرى المهمة هي أن المتهجية الاتصالية لا بد أن تعتمد على 
الوسائل والأساليب البسيطة الواضحة ومستوعبة للتقنيات الحديئة في الاتصالات من 
أجل إحداث الاهتمام الرأي العام وبالتالي التأثير عليهم 
*- وسائل نقل الدعاية السياسية 
لا تختلف وسائل المستخدمة في الترويج للسلع والخدمات عنها من وسائل عنها 
من وسائل الدعاية والإعلان السياسي والتي يمكن إيجازها بما يلي: 

٠‏ التلفزيون: حيث ممثل التلفزيون الوسيلة الأكثر أهمية في مجال الدعاية والإعلان 
السياسي على الرغم من كونه وسيلة باردة ولكن تكيفه بشكل تجعل من صورة 
المرشح أكثر إبرازاً ووضوحاً بالتالي إبراز سمات وخخصائص أي مرشح على 
الآخر. من ناحية أخخرى يمثل التلفزيون في الوقت الحاضر أحد الوسائل الأكثر 
انتشاراً وقبولاً من الوسائل الأخرى لكونه يجمع ما بين (المرئي والمسموع) أي 
(الصورة والصوت» وبالإمكان تكييفها ودبلجتها وإخراجها بالشكل الذي 
يجعلها مؤثرة وذات جاذيية للمشاهدين. 

لقد أثبتت في الولايات المتحدة الأمريكية. المملكة المتحدة» 


فرنسا وغيرها من البلدان أن وسيلة التلفزيون هي الأكثر أهمية وتأثيراً وانتشاراً من بقية 
الوسائل الأخرى. لأن هذا الوسيط المجاني يخلق للمشاهد صورة ورسالة سياسية قادرة 
على التأثير. 


المزيج التسويفي الإعلاميا 


الراديو: من الوسائل المنتشرة وتعتبر من الوسائل الساخنة وهو دعامة مهمة 
وإضافية بالنظر لعدم وجود صورة فإن الراديو سوف يركز أنتباه المستمع ضمن 
مضمون الرسالة السياسية الشفهية ما يتبح المجال» أكثر من التلفزيون: في معاللجة 
المشاكل الأساسية التي تهم رأي العام وجمهور الشاخبين بشكل أكثر حيوية 
وأسرع من الصحافة المكتوبة. 
» الملصقات: تلعب الملصقات بمختلف أنواعها الجدارية وغير الجدارية دوراً مهما 
في الدعاية والإعلان السياسي» وتنقسم الإعلانات بواسطة الملصقات السياسية 
إل ثلاثة أنواع 
- الإعلان الرسمي: يتم استخدام اللوحات الرسمية التي توضع تحت 
تصرف المرشحين طيلة الفترة الانتخابية؛ وهو مجاني» ويؤمن حضور أدنى 
ولكن فعلي لكل مرشح. 
- الإعلان النجاري: ويستخدم هذا الإعلات قبل بداية الحملة الانتخابية 
الرسمية وهو يسمح باكتساب أفضل المواقع المرئية. المدينة أو محافظة؛ أو 
مقاطعة: كما يسمح بنشر إعلانات كبيرة وملوئة في المقاطعة الانتخابية أو 
المنطقة الانتخابية بشكل لا يستهان بواضعها. 
- الإعلان المتوحش: وفق هذا التوع من الإعلان بواسطة الملصقات فإنه يتم 
مضاعفة صورة المرشح السياسي أو رسالته. بأقل كلفة؛ ولكن يجب الحذر 
باستخدامه بإفراط لأنه يخلق مشاكل مع النصوم السياسيين وكذلك 
أصحاب الجدران الى ألصقت فوقها هذه الملصقات الإعلائية. 
» الندوات والاجتماعات العامة: تشكل الندوات والاجتماعات العامة إحدى 
الركائز المهمة التي لا غنى عنها لكل مرشح في كل حملة: انتخابية» فالددوات 
والاجتماعات العامة إذا ما استخدمت بلياقة وفعالية عالية فإنها يمكن أن يجلب 
الكثير من المؤيدين بالتائي أصوات الناخبين وفقا لمذه فإنه يتم طبرح البرنامج 


التسويف الإعلاميا 


الانتخابي والأفكار التي يمتلكها المرشح عن تصورات لحل مشاكل الجماهير. 
كذلك تسمح في الدخول في حوارات متعددة مع الجمهور يتم في الإجابة على 
التساؤل التي تدور في ذهن الجمهور وخاصة فيما يتعلق بالمموم والمشاكل اليومية 
التي يعاني منها هذا الجمهور. إن استخدام أسلوب الإقناع المعتمد على المدوم 
والاتزان واللباقة له أثر مهم جداً في كسب عدد من الأصوات الالتخابية. 
الصحف والمجلات: تمثل الصحف والمجلات أحد الوسائل المهمة أيضا في الدعاية 
السياسية للمرشحين. حيث الإعلانات المستمرة عن المرشحين» حياتهم» 
نشاطاتهم المختلفة» براجهم الانتخابية وغيرها المدعمة بالصور اللازمة لذلك ها 
أثر على نفسية الجمهور. إن هذه الوسيلة تنيح للرأي العام والجمهور التامل 
كثيراً فيما هو معروض في هذه الصحف وامجلات وبالتالي قد تحدث تأثيرأ معيداً 
باتجاه أحد المرشحين الذي يتوافق نوعاً ما مع ما يريد الجمهور. كذلك تستخدم 
الصحف والجلات لإقامة الحوار بين المرشحين والشخصيات الي تدعم انتخابه. 
المنشورات السياسية: تستخدم المدشورات السياسية كإحدى وسائل الدعاية أما 
طريق الإرسال بالبريد أو طريق أعضاء الحرب الذي ينتمي إليه وأنصاره. 
ويتضمن هذه المنشورات رسالة قصيرة وبسيطة تركز على أحد أهم أساسيات 
البرنامج الانتخابي للمرشح. إن الهدف من هذه المدشورات هي مماولة جلب 
أنتباه جمهور الناخبين على هذه النقطة الأساسية. 

العلاقات العامة: وتعتبر العلاقات العامة إحدى الدعائم الأساسية للدعاية 
السباسية» وتهدف إلى تغذية الرغبة والتعاون إقامة العلاقات الحسنة مع مؤيدين 
وللمتحيزين للحزب أو الحركة السياسيةء كذلك تساعد في اكتساب قادة الرأي 
والصحافة المكتوبة والمذاعة والمتلفزة. 

صحافة الرأي: وهي تعبر عن الصحافة والصحافيين الملقزمين سياسياً والذين 
يساهمون في تحرير الصحافة الإعلامية. حيث أن لهم دور مهم مؤثرة في الرأي 
العام وبالتالي على جمهور الناخبين وهثلون أحد دعائم الدعاية السياسية. 


المريع التسويقي الإعلامي 


ب- الدعاية التجارية 
0 تعد الدعاية التجارية أحد أهم أنواع الدعاية وأكثرها شيوعاً حيث أنها تمشل أحد 
1 عناصر المزيج الترويجي الذي يشيع استخدامه بصفة عامة في المؤسسات الصناعية 
والخدمية» وهي وسيلة اتصال وترويج غير شخصية تهدف إلى تنشيط الطلب على السلع 
والخدمات موضوع البحث. 
وتنم من خلال الدعاية التجارية نشر المعلومات عن المنظمة ومنتجاتها المختلفة 
وعرضها بشكل اختياري. 
والدعاية التجارية وسيلة اتصال ناجحة لا تحدثه من تأثير على جمهور المستهلكين 
فهو يمثئل دعاية غير مياشرة للمنظمة نولد إيضاح جيد وتكون صورة ذهنية للمنظمة 
ومنتجاتها لدى الجمهور. وتميز الدعاية التجارية بوصفها أداة اتصال بالعديد مسن 
الخصائص المميزة منها: 
-١‏ إن الدعاية التجارية وسيلة تتمتع بثقة عالية من الجمهور؛ فالمتعاملين مع المنظمة 
(صناعية أو سحدمية أو إعلامية) ينظرون للمعلومات والأخبار المنشورة بأنها على 
دربه من المصداقية أو أنها حقائق وليست دعاية للمنظمة و لهة معينة. 
"- إن صياغة تلك الأخبار لا تتدخل فيه المنظمة (الصناعية أو الخدمية؛ الإعلامية)» 
وإنما يقوم في الغالب يصياغتها وتنفيذها المحرر الإعلامي أو مرروا الأخبار في 
الوسيلة الإعلامية 
- إن الدعاية التجارية تمتاز من الإعلان بأنها تصل إلى أكبر عدد مكن من الجمهور 
وأنها تترك أثر كبير! وأعمق من الإعلان. 
وتؤكد الدراسات أن الأفراد يميلوا إلى قراءة وسماع المعلومات المنشورة في الدعاية 
التجارية وعبر وسائل النشر المختلفة أكثر من الإعلان الذي ينفذ من خلال الوسائل 
نفسها. وإن نجاح المنظمة في الاستفادة من نشماط الدعاية التجارية كأداة ترويجية وتعزيزية 
يتطلب توافر الآتي: 
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٠‏ المعلومات: يشترك أن تكون المعلومات المراد تقديمها أو نشرها حقيقية وصاد 
وحديثة بحيث تخلق اهتمام جماهير الوسيلة الإعلامية. 
» الإفناع: ويقصد به اتتناع رجل الإعلام سواء كان محرراً في صحيفة آم مذيعاً في 
الإذاعة أو التلفزيون بأهمية الخبر والمعلومات الت يتلقاها من المنظمة والتى 
تنضمن إعلاماً عن المزيج المنتجات الذي تقدمه هذه المنظمة. : 
ج- الدعاية المكشوفة والدعاية المقنهمّ 
بشكل عام يطلق على الدعاية المكشوفة باسم الدعاية البيضاء حيث يعلدن فيها 
الجهة المعنية أو الداعية عن نفسه أي أن يكسون مصدر الدعاية معروف غير غامض أو 
مبهى حيث تهدف الجهة ا معنية أو الداعية إلى تقديم ما تريده من معلومات أو أفكار 
لغرض التآثير على الجمهور. 
أما الدعاية المقنعة فهي ما يطلق عليها بالدعاية السوداء الى لا يكشف الداعية أو 
الجهة المعنية عن نفسها وبالتالي لا يمكن معرفة مصدر هذا الدعاية الذي يكون مخفي أو 
مجاول إخفاء نفسه وبالتالي فإن مصدرها يكون مجهول لدى الجمهور. 
د- وسائل نقل الدعاية 
لا تختلف وسائل نقل الدعاية عما سبق ذكره في الدعاية السياسية ولكن بشكل 
غام يمكن تقسيم هذه الوسائل ثقل الدعاية وبالأخص الدعاية الجماهيرية إلى أربعة أنواع 
رئيسية هي: 
-١‏ الوسائل المطبوعة 
يمثل هذا النوع الأكثر شيوعاً في مجال نشر الدعاية ومن أقدمها في مجال الاتصالات 
ويمكن أن نذكر منها: الصحف بمختلف أنواعها اليومية أو الأسبوعية» المجلات بأنواعهاء 
الكتب المنشورةء الإعلانات الطليقة؛ البوسترات والملصقات الجدارية...الخ. 


؟ - الوسائل المنطوقة أو الصوتية 
تشمل هذا النوع العديد من الوسائل مثل: المؤتمرات» الندوات» المخطب: الأغاني 
والأناشيد التي تذاع عن طريق المذياع» انشائعات: الهم والأذن كوسيلة نقل ما يراد نقله 
عن طريق الكلام أو الحمس...الخ. 
*- الوسائل المرئية 

وهي تشملء الصور الفوتوغرافية» العلامات» الرموز» الشعارات؛ العلامات 

والإعلان...الخ. 
4- الوسائل المرئية والمسموعة 

هي التي تجمع بين ما هو مرئي ومسموع أي الصورة والصوت»ء يأتي في مقدمة 
هذه الوسائل التلفازء السينماء الاستعراضات: المواكب؛ المسرحيات...الخ؛ وتعتير هذه 
الوسائل من أكثر الوسائل في التأثر على الجمهور مما أكسبها ميزة عن بقية الوسائل 
الأخرى. 

ثانياً: الإقنام الإعلامي 

يعتير الإقناع أحد أهم أهداف إستراتيجية التعزيز (الترويج) حييث أن هذه 
الإستراتيجية تبي على أساس خلق حالة الإقناع للرأي العام» إن مسالة الإقناع ليست 
من الأمور السهلة الى تواجهها للمنظمة الإعلامية: حيث أن هذه المسألة لا يمكن ها أن 
يثم ما لم تكن الوضيوع الذي تقدمه هذه المنظمة ذات أهمية وتأثير قابلة على ترجمة 
اهتمامات وهموم الشمهور. 

إن عملية الإتناع الإعلامي تهدف إلى اكتساب مواقف أو ؟حداث تغير في مواقف 
الرأي العامل صالح المنظمة الإعلامي ومنتجاتها. أن هذه العملية ليست بالعملية السهلة 
بل على العكس فإنها تحتاج إلى الكثير من الجهد؛ التكتيك؛ التقنيات» الوسائل» المهسارات 
والفعالية في الأداء بالشكل الذي يليق هدف الإقناع الإعلامي وبالتالي يحقق الجزء المهم 
والأساس من إستراتيجية التعزيز الإعلامي. 


المزيج التسويفي الإعلامي 
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إن عملية الإقناع الإعلامي تتكون من ثلاثة عمليات فرعية متصلة إحداها 
بالأخرى مكملة لها وهي: 
أ-. العمليات الذوتوماتيكية 
إن هذه العمليات تركز على ذاكرة الأفراد والانعكاسات الفكرية أو التكرارية مكل 
الندوات» المنشورات. دور عامل التغيير (المروج)...الخ. 
ب-. العمنيات العقلانية 
هذه العمليات تبنى على التحليل العقلاني والذكي الذي يعتمد على المعرفة 
والتجربة لدى الفرد ومستوى إدراكه لما يقدمه له من مؤثرات من البيقة الخارجية. 
وبالتالي فإن هذا التحليل سيؤدي به إلى الاقتناع أم لا يقدم له. 
ج- العمليات الإيحانيخ 
وتسمى بالعمليات الذاتية الكلية الي تركز على طبيعة وحجم البواعث وفزات 
عميقة لدى الأفراد. وهنا كما اتصف هذا الباعث بالإثارة أو الجاذبية يكون ذات أثير 
جلب انتباه الأفراد إليه وبالتالي المتائرة والاقتناع به (مثل الصورة؛ الرموز...الخ). 
خالثاً: القواعد الأساسية لإستراتيجية التعزيز 
هناك عدة قواعد أساسية لإستراتيجية التعزيز وخاصة للدعاية وأن هذه القواعد 
مقترنة بمبادئ الاتصال وهي: 
أ- قاعدة التبسيط أو الخصم الوحيد: وهذه تركز على عمل المنظمة الفائدة أو على 
تأثير كلمة سر أو على معارضة أيدلوجية معيئة 
ب- قاعدة التضخيم والتشويه: حيث بموجبها يتم التركيز حالة معينة أو مظهر معين 
تركز عليه الصحافة. 
ج- قاعدة التهيص: وتقوم على التكرار الدائم لنفس ال مواضيع أو طروحات تحت 
أشكال أو مظاهر غتلفة ولكن متكاملة. 
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د- قاعدة النقل والتجديد: وتقوم على استعادة موضوع سابق أو طروحات سابقة 
تدعم المواضيع أو الأطروحات الشائعة في الوقت الحاضر. 

د - فاعدة الإجماع والعدوى: وهذه ناتجة عن المظهرية أو الامتثالية (الكوئنورميسيم» 
عسعنصدهم20) الجماعية الى يولدها ضغط الجماعة على رأي الفرد. 

و- قاعدة الدعاية المعاكسة: وهذه تستخدم جملة من التقنيات السصرية من أجل 
معارضة حملة الخصم أو الخصوم (صحف المعارضة أو الصحف ذات التيارات 
السياسية متخاصمة) وتشمل هذه على ما يلي: 

-١‏ استكشاف طروحات المخصم. 

؟- مهاجة لقاط ضعيفة في مواضيع أو أسلوب المعالجة للقضايا من قبل 
المنظمات الخصوم 

”- تفادي مواجهة الخصم وجهاً لوجه. 

4- إبراز التناقضات في طروحات الخصم (سوى منها المكتوبة أو المنطوفة) 
وتعارضها مع الواقع العقلي. 

*- إشاعة جو من القوة والإكرا». 

1- إبراز عدم الموضوعية والمصداقية في طروحات الخصم مع التأكيد على 
موضوعية ما يطرح من الجهة الأخرى. 
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الفصل الحادي عشر 


إدارة التسويقي الإعلامي 


التسويق الإعلاسيا 


| المقدمق 

إن من إحدى المهام الأساسية والضرورية لآي منظمة هي كيفية إدارة أنشطتها 
التسويقية المختلفة بالشكل الذي يؤدي إلى تحقيق الهدف من هذه الأنشطة» وإن باح أية 
منظمة في تحقيق أهدافها العامة والتسويقية بشكل خاص مرتبط ارتباطاً وثيقا في قدرتها 
غلى غدارة الجهود لهذه الأنشطة إدارة فعالة وناجحة وبالشكل الذي لا يخلق الارتباط 
والتداخل بين المهام والواجبات كل نشاط من الأنشطة. 

إن أنشطة التسويق الإعلامي هي أنشطة متعددة الأوجه والجوانب وذات أهمية 
بالغة للمنظمة الإعلامية تتطلب جهود عالية المستوى في الأداء والتنفيذ لا يمكن تحقيقه 
إلا بوجود القدرة الناعلة على إدارة هذه الأنشطة بالشكل الذي يحقق أهدانها وبالعالي 
الأهداف العاملة لمنظمة الإعلامية. وعلى العكس فإن الإخفاق في إدارة هذه الأنشطة له 
انعكاسات سلبية متعددة الجوائب إضافة إلى الكلف العالية التي تنفق في تغطية هذه 
الأنشطة تؤدي جميعها إلى خسائر باهظة للمتظمة الإعلامية سوى كانت مادية أو معنوية. 

وعليه فإننا قد خصصنا هذا الفصل نحاكاة هذا الموضوع الحيوي ألا وهو إدارة 
الأنشطة التسويقية الإعلامية ضمن منظور استراتيجي متعدد الجوانب يأخذ ينظر الاعتيار 
طبيعة العمل الإعلامي الذي يتسم بعدم استقراره وشدة الصراع بين المنظمة الإعلامية 
المتنافسة في بيئة معقدة ودائمة التغيير والتى تفرض على المنظمات الإعلامية تبي المفاهيم 
الإدارية والتسويقية الحديئة في إدارة الأنشطة التسويقية لها. 

يتناول هذا الفصل مبحثين أساسيين هما: 
.١‏ إدارة التسويق الإعلامي.. المفهوم والأبعاد والوظائف. 
؟. إدارة الحملاث الإعلامية. 
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إدادة التسويق اللإعلامي.. المطهومر والأيماة و1" والوظائف 


أول؛ طبيعة لنشاط التسويقي الإعلامي 
بدون شك فإن النشاط التسويقي بشكل عام ليس نشاطاً وحيد الجانب أو مدداً 
وبسيطأاً كما قد يخيل الكثير من الأفراد وحتى المنظمات وهذا يعبر عنه بما يسمي 
بالفصور النظر بالتسويق (دتصنه810 مسناعا 0/1 عبر عنها (1996 «مهم»”1), على 
العكس فالنشاط التسويقي وفقاًلمفاهيم الحديثة للتسويق وخاصة في الوفت الحاضر وفقاً 
للمؤشرات والاتجاهات نحو التسويق الكوني أو (عمولة التسويق) يشير على أنه نشاطاً 
متعدد الجوانب أو (الأغراض والوظائف؛ يكون إما بشكله المرئي وملموس لدى الأفراد 
أو بشكله غير المرئي وملموس لدى الأفراد وهذه الأخيرة لا تقل أهمية عن الشكل 
الأول..) وبالتائي فإن إدراك الأفراد للنشاط التسويقي إدراكاً محدوداً والتقائياً لما يهم 
الأفراد منه دون الدخول للفهم للجوانب الأخرى المتعددة. ومن الجوانب والأغراض 
التي تتسم بعدم الوضوح وضعف الإدراك فيها هي طبيعة النشاط التسويقي الإعلامي 
بسبب عدم إعطاء الاهتمام اللازم له من قبل المختصين ما جعل هذا النشاط نشاطأ غير 
معروف وغير واضح المعالم والأهداف على الشرغم من أهمية بالغة في حياة الأفراد 
بمختلف فثاتهم وتأثيره على البالغ كافة أعضاء النظام الاجتماعي أفرادأ أو مؤسسات. 
إن طبيعة النشاط التسويقي الإعلامي متعدد الجوانب الأغراض والوظائف 
والأعداف وله خصوصية نابعة من طبيعة العمل الإعلامي الذي يقسم الديناميكية 
والتغيير المستمر.. وعليه فإنه بالإمكان إعطاء تصور ولو عدد بطبيعة هذا التشاط بكوله: 
-١‏ نشاطاً يمس كل جوانب الحياة للمجتمع: أفراداً أو منظمات» الحالية ومستقبلية. 
-١‏ نشاطاً له انعكاسات سياسية واقتصادية واجتماعية على امجتمع. 
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"- نشاطأ مركب من عدة وظائف ك (المنتج الإعلامي؛ التسعير: التوصيل» 
التعزيز...) وإن هذه الوظائف محددة ولكن وفق تكاملية وتفاعلية عالية الفعالية 
والتتسيق والتنظيم. 

4- نشاطأ مثير للحماسة بين أفراد الجتمع ومحرك للكثير من المشاعر وخاصة في 
الكثير من المواقف والظروف. حيث أن للإعلام دوراً في تغيير الكثير من 
المواقف والاتجاهات لدى الأفراد باتجاه ما يرسل من وسائل إعلامية أو أفكار 
تعددة. 

5- نشاطاً متحرك ومتغير يستلهم في تحركه كافة الظروف اللسياسية والاقتصادية 
والثقافية والاجتماعية للمجتمع. 

- نشاطاً يعزز النهج الديمقراطي ويساعد دهومته بشكل صحيح ما يؤثر في الحياة 
داخل المجتمعات من خلال الموضوعية والجرأة والدقة والتقد...الخ. 

'- نشاطاً نافعأ للأفراد والمنظمات على حد سواء. ا يقدمه من معرفة وقيم إخبارية 
مهمة مس الجميع . 

ثائياً؛ مافهوم إدارة التسويق الإعلامي 

عرف (1997 لان إدارة التسويق على أنها التحليل والتخطيط والتفيذ 
والرقابة على الخطط والبرامج والسياسيات التي تم تصميمها لخلق وبداء وامحافظة على 
عمليات التبادل المقيدة مع الأسواق المستهدفة وذلك بفرض تحقيق أهداف المنظمة. أما 
(86 سماهة؛5) فيعرنها على أنها الاتجاهات الحديثة للتسويق في واقع التطبيق العملي. 

أما تعريف جمعية البريطانية للتسويق (ع«ناعماعد ]8 أن عسغناومآ طونل8) كما 
ورد عن (العلاق والعيدلي )١948‏ فإن إدارة النشاط التسويقي هي العملية الي يمكن 
بواسطتها تنفيذ غرض تسويقي معين والإشراف عليهء وذلك بهدف بلوغ الأهداف 
المرسومة بكفاءة عالية. كذنك الناتج المشترك لأنواع ودرجات مختلفة من الجهد الإنساني 
الإبداعي الذي يبذل في هذه العملية. 


إدارة التسويضي الإعلامي 


ويلخص كل من (ااع:دظ تق «ماناهةة) وكما ورد عند (إدريس والغيص 
4 العملية الإدارية للتسويق بثلاثة أبعاد: 


1 

ا -١‏ تخطيط البرنامج التسويقي. 
"- التنفيذ. 
- تقييم الأداء. 


إن هذه الأبعاد الثلاث توضح الحتوى الأساسي والتطبيقسي لإدارة النشاط 
التسويقية» والتي تفرض حتماً وجود تنظيماً وتنسيفأء توجهأ ورقابةٌ هذه الجهود وصولاً 
إلى الأهداف المطلوبة. إن النظرة عما تقدم تسمح بأن نؤثر الإطار العام وامحتوى الذي 
يمكن أن تكرن عليه إدارة التسويق الإعلامي فهي العملية التي يتم فيها التخطيط للأنيشطة 
التسويقية السياسية» المتضمن وضع اسسترائيجيات والسياسات والبرامج؛ وفقا للتنظيم 
الداخلي. التنسيق» التوجيه من أجل تنفيذها وثم الرقابة على التنفيل بالشكل الذي يؤدي 
إلى تحقيق الأهداف المنشودة المنظمة الإعلامية 

إن التعريف السابق يعكس الوظائف اللازمة لإدارة النشاط التسويقي الإعلاسي 
والتي هي: 

ه التخطيط للنشاط التسويقي. 

© التنظيم للنشاط التسويقي 

ه التوجه للنشاط التسويقي. 


© التنفيذ تلنشاط التسويقي. 
الرقابة للنشاط التمريقي. 

ثالخاً: أبعاد إداوة النسويق الإعلامي 
إن إدارة التسويق الإعلامي تتضمن بعدين أساسيين: 


الوبق الإعلامي 


أ- البعد الاستراتيجي 
إن هذا البعد يتضمن التقاط العالية: 
-١‏ التحليل البيئي العميق والفعال لمختلف عوامل البيئة المنظمات الإعلامية أو 
المنظمات المنافسة» الرأي العام وخاصة جمهور قادة الرأي الإعلامية: المؤشسرات 
العامة والخاصة (السوق) الإعلامية والمستهدفة منهاء العوامل السسياسية 
والاقتصادية والاجتماعية الثقافية.. وغيرها) إن على ماهية الفرص المتوفرة 
والتهديدات التي يمكن أن تواجه المنظمة الإعلامية. 
الاستغلال الأمثل للفرص المتدوفرة في داخخل البيقة المخيطة أي السعي وراء 
الفرص وحاولة استغلالها بشكل يخدم مصالح المنظمة وأهدافها الإستراتيجية 
والمرحلية. 
'- تحديد واختيار الأهداف الإستراتيجية البعيدة الأجل. 
5- التخطيط لأهداف المرحلية والجزئية والتكتيكية. 
5- وضع السياسيات والبرامج الواجب إتباعها من أجل الوصول إلى تحقيق 
الأهداف الماشودة. 
ب- البعد التكتيكي 
ويتضمن هذا البعد مايلي: 
-١‏ تحديد مكونات الأهداف المرحلية أو الثانوية التي يجب أن تتكامل وتتفاعل 
وتنسق من أجل إنجاح السياسة للعامة المنظمة الإعلامية 
؟- تحديد أحسن الوسائل التى يجب إتباعها لتحقيق الأهداف المرحلية أى الثانوية. 
1- تحديد الإطار الزمنيى للتغير أي الفترة الزمنية اللازمة البى يجب أن تغطيها عملية 
التتفيل كل من الأهداف المرحلية أو الثانوية. 1 


4 


إدارة التسويقي الإعلامي 


*- القيم بتنفيذ كل برنامج وفقاً للإطار الزمي المحدد له وأولويات التكتيكية 

المرحلية. 
2- تقييم أو رقابة التتفيذ لكل برنامج وفقألما مرسوم له. 
-١‏ اتفاذ الإجراءات التقويمية اللازمة والمناسبة في حالة وجود أي النحراف أو 

مشاكل في التنفيذ وبالشكل الذي يضمن وضعه بالمسار الصحيح. 

رابعاً: وظاكف إدارة التسويق الإعلامي 

خروجاً مما تقدم واستاداً للتعريف المتعلق بإدارة التسويق الإعلامي فإن الوظائف 

الأساسية لإدارة النشاط التسويقي الإعلامي لا تختلف في جوهرها عما وظائف الإدارة 
التسويقية كما حدد عدد كبير من الباحثين وإن أبرزهم (1997 ,0)16؟) و نه معلا ») 
(1999 جهمادعصددة بخمسة وظائف هي ( التخطيط التنظيم؛ التنسيق» التوجه؛ والرقابة) 
ولكن الاختلاف البسيط الذي نراه ضرورياً لخصوصية التسويق هي وظيفة التنفيذ لما لما 
من أهمية في مال العمل الإعلامي كما يقال (ليس فقط بأن يكون التخطيط صحيحا بل 
يجب أن يكون التنفيذ صحيحاً). وني ما يلي إيجاز هذه الوظائف 

أ- التخطيط للنشاط التسويقي الإعلامي 

إن التخطيط للنشاط التسويقي الإعلامي هو جبزء أساسأً وحيوياً مهما للعملية 

الإدارية التسويقية» حيث إن المنظمات: الى تعتمد على التخطيط لمهامها وأهدافها يكون 
أدائها متفوقاً عن تلك المنظمات التي لا تعتمده» إن التتخطيط له فوائد متعددة في التتسويق 
الإعلامي لا تقل اهمية عن بقية الأنشطة التسويقية: وبشكل عام فهناك جملة فرائده يمكن 
أن يخدم التخطيط ا منظمة من خلال: 
-١‏ يشجع ويتمي الفكر المنتظم والإبداعي في كافة الشؤون المتعلقة بالنشاط 

التسويقي الإعلامي بكر مراحله وأشكاله المختلفة. 
- يحقق درجة عالية من تنسيق الجهود والفعاليات المختلفة بما يضمن حشد تلك 

الجهود نحو تحقيق الأهداف. 


التسويق الإعلاميا 


'"- علق المواءمة بين موارد المنظمة الإعلامية وإمكانياتها المادية والبشرية وبين 
البيئة امحيطة بما تحتوي من عوامل متغيرات مختلفة. 
5- يساعد على توجيه كافة الجهود المنظمة الإعلامية نحو الأهداف (الإستراتيجية 


والمرحلية) والسياسيات المختلفة يما يضمن تنفيذا وفق لما هو مرسوم له. 
<- يضمن التحديد الواضح والدقيق كما يراد تنفيذه من أهداف وسياسات. 
5- تحقيق الاستخدام الأمثل لإمكانيات المتاحة للمنظمة الإعلامية. 
"- يجعل المنظمة الإعلامية أكثر استعداداً للتغيرات المفاجئة والطارئة وبالتالي 
تحديد الوسائل والأساليب المناسبة والملائمة لمعالجتها ومواجهتها بالشكل 
الصحيح والسليم. 
8- يساعد على وضع معايير الأداء اللازمة للرقابة على التتفيل. 
1- يساعد على تحديد الإطار الزمني اللازم لتنفيذ البرامج والسياسيات. 
ب- أنواع التخطيط تانشاط التسويقي الإعلامي 
إن طبيعة النشاط التسويقي الإعلامي وخصوصيته يجعل من هذا التخطيط باذ 
أسلوبين: 
-١‏ التخطيط الاستراتيجي 
إن التخطيط الاستراتيجي كما عرف بأنه يتضمن إدارة أي وحدات في الوظائف 
المزدوجة (الثنائية) للتوقع والاستجاية للتغيير والبي يمكن أن يؤثر على سوق متتجاتها. أو 
إنه تلك العملية الإدارية الخاصة بالتنمية والمحافظة على الملائمة والتوافق الاستراتيجي 
بين أهداف المنظمة وإمكانياتها وفرصها التسويقية التغيرة» إنه يعتمد على تحديد مهمة 
المنظمة بوضوحء ووضع الغايات والأهداف. وتحديد مجموعة الأنشطة والمتتجات الي 
تتلاءم بأفضل ما يمكن مع عداصر القوة والضعف بالمنظمة. وضع الاستراتيجيات 
الوظيفية المناسبة والمنناسقة. في حين يضم (1996 6206408 البعد الاستراتيجي 


إدارة اللسويهي الإعلاميا 


* والتكتيك فيشر إلى أن التخطيط بالعمليات الخاصة بتحليل الفرص البديلة واخقيار 
الأهداف وتحديد الاستراتيجيات وتصميم الخطط وتتفيذها ومراقيتها. 
خروجاً من تقدم يمكن القول بأن التخطيط الاستراتيجي للنشاط التسويقي 
الإعلامي يمكن أن يعبر عنه بآنه تلك العملية التي تعمل على نحقيق مسالتين هامتين 
الأولى تشخيص مشاكل أو المنظمة الإعلامية (المشاكل المشتركة) والبحث عن حلول 
اللازمة والبديلة؛ والثانية توفير للمنظمة الإعلامية نقطة تركيز واتجاه نحو نحقيق الأهداف 
المرسومة من التعريف السابق يمكن الاستدلال إلى ما يلي: 
» إن التخطيط هو الطريقة الأكثر انتظاماً لإدارة فاعلة وكفوءة لنشاطات المنظمة 
الإعلامية. 
٠»‏ التخطيط يحدد ويحلل الفرص البديلة جوانب القوة والضعف» الفرص 
والتهديدات وتحديد الآولويات لمعالجتها أو التغلب عليها بالشكل الذي يحقق 
أفضل استغلال لموارد المتاحة للمنظمة الإعلامية, 
ه إنه عملية إدارية للتطوير والمحافظة على الموائمة الجيدة بين أهداف وموارد 
المنظمة الإعلامية وبين التغيير في الفرص المتاحة. 
؟- التخطيط الثكتيكي أو المرحلي 
إن طبيعة العمل الإعلامي ختلف الأصعدة وهو عملاً ديداميكي وغير ثابت 
وخاصة ضمن مؤشرات بيئية غير مستقرة لذلك فإنه الأكثر حاجة إلى استخدام التكتيك 
(16)ه'1) الذي هو عبارة عن علم وفن إدارة الموارد الخاصة للمنظمة الإعلامية والذي 
يجري من خلال محدد في إستراتيجية المنظمة الإعلامية ووفقا لإطار زمني أو مرحلي محدد 
أو إنه يستخدم لظرف ما قد يكون متوقع أو غير متوقع ولكدن ضمن الإطار العاميل 
الإستراتيجية. 
لذلك يمكن للتخطيط التكتبكي أن يعرف بأنه عبارة عن الخطط والبرامج 
والسياسات والأهداف المرحلية لمواجهة ظرف خاصء ومرحلة ما أو أهداف تكتيكية 


النرويق الإعنامي 


وفق إطار زمني محدد وضمن السياق العام لاستراتيجيات العامة للتسويق الإعلاسي 1 
وبالتائي الاستراتيجيات العامة للمنظمة الإعلامية وفق ألم ذا التعريف فإن التخطيط 
التكتيكي أو المرحلي يهدف إلى تحقيق أهداف جزئية أو قانونية مرحلية تتطلبها ظروف 
العمل الإعلامي. 
ج- تنظيم النشاط التسويق الإعلامي 

-١‏ المفهوم والأبعاد 

يعتبى التنظيم أحد الوظائف الأساسية والمهمة لإدارة النشاط التسويقي بشكل عنام 
للتسويق الإعلامي بشكل خاص» حيث يشار إلى التنظيم على أنه الجهاز الذي يترجم 
فلسقة الإدارةء فلذلك عندما تغير فلسفة الإدارة فإنه لا بد من مراجعة التنظيم أو إعادة 
التنظيم. 

لذلك يعرف التنظيم على أنه الوظيفة الت تنطوي على حصر كافة الأنشطة 
والأعمال اللازمة لتحقيق الأهداف ثم تقريرها في التخطيط؛ ثم تجميع هذه الأنشطة على 
أساس التشابه والتمائل في وحدات إدارية ثم إقامة علاقات السلطة وتحديد المسؤوليات" 
بذلك فهو الوعاء الذي سيتم من خلاله ممارسة النشاط التسويقية. 

إن التنظيم النشاط التسويق الإعلامي لا يخرج بمفهومه بما سبق حيسث أنه يتناول 
توزيع الأنشطة والمهام والمسؤوليات والصلاحيات على كوادر وموظفي وفقاً للمستويات 
الإدارية داخعل المنظمة الإعلامية» كذلك فإن التنظيم يساعد على خلق العلاقة أو 
العلاقات التبادلية بين المستويات المختلفة من جهة أو بين نفس المستوى في اليكل 
التنظيمي الإعلامية وصولاً إلى تحقيق هدف محدد أو أهداف متحددة. 

إن التنظيم وفق ما جاء أعلاه يتضمن ثلاثة جوانب تكمل أحدهما الآخر: 
ه جائب العمليات: الذي يشير إلى الكيفية الي يتم بها تحديد وتوزيع الأنشطة 
والقعاليات والمهام المختلفة على المستويات الوظيفية أو الإدارية الختلفة الجانب. 


إدازة التسويقي الإعرامي 


» جانب الميكل: والذي يشير إل العلاقات التبادلية التي تحكم المستويات ! لإدارية: 
من الأعلى إلى الأدنى أو بالعكس» أو بنفس المستوى التنظيمي داخمل المنظمة 
الإعلامية؛ وبين الوظائف والمهام وفعاليات المختلفة بعضها مع البعض الآخر. 

» جانب الاتصال: وهو عبارة عن قنوات الاتصال القائمة بين المراكز المختلفة 
بالمنظمة أو على مستوى الإدارة العليا للمنظمة والإدارات 

-١‏ أهمية التنظيم 
إن تنظيم النشاط للتسويق الإعلامي لا يقل أهمية عن أوجه التنظيم للأنشطة 
التسويقية الأخرى. فالتنظيم العديد من الفوائد والأهمية يمكن حصرها بما يلي 
© المساعدة في فهم وحل المشكلات داخل المنظمة ومنها المنظمة الإعلامية وختلف 

على مستويات الإدارات المختلفة. 

المساعدة في التعرف على الاختلافات القائمة بين المستويات المختلفة سوى كالت 

بالنسبة للإدارات العليا أو الإدارات الدنيا أو على صعيد الأفراد أعضاء التنظيم 

واقل المنظمة الإعلامية. 

يساعد على تفهم كل عضو أو فرد داخل المنظمة وإدراكه لدوره وواجباته 

ومدى مسؤولياته وصلاحياته وحقوقه. 

يساعد على كيفية إيجاز الأعمال أو الفعاليات المتاحة بكل مستوى وظيفي أو 

على صعيذ الأفراد الأعضاء في المنظمة الإعلامية. 

يساعد على التعرف على الفرص المتاحة الحالية والمستقيلية تلفرد العضو في 

المنظمة للترقية إلى مستوى أعلى أو قيادة معينة وفق المستويات القيادية والإدارية 

في النظام الداخلي للمنظمة الإعلامية. 

د- توجيم النشاط التسويقي الإعلامي 
تتضمن وظيفة التوجه محمل الإرشادات والأساليب وقيادة الأفراد تلغرض تحقيق 
أهداف المنظمة. أو أنها تنك الوظيفة الإدارية التنفيذية التي تدولى على كيفية إنها 


التسويق الإعلاكي 

الأنشطة والفعائيات وكيفية 
هذه الوظيفة يتركز على كيفية إنجاز الأعمال من خلال الأقراد على مستوى المنظمة أو 
أي إدارة من إداراتهماء وكيفية تنفيذ الخطط والبرامج والسياسيات والاستراتيجيات 


غيذ هذا الإنجاز. ويشير (القحف» ١94‏ ) (إن مور اهتسام 


وغيرهاء فضلاً عن كيفية تحقيق الأهداف. 

وعليه فإنه يمكن القول بآن التوجيه للنشاط التسويقي الإعلامي ما هو إلا وظيفة 
تنضمن كافة العمليات المتعلقة بقيادة» إرشاد» توجيهء اعتماد الأساليب اللازمة حول 
كيفية تنفيل الأنشطة والفعاليات التسويقية الإعلامية. نذا فإن هذه الوظيفة تهدف إلى 
تجانس على صعيدي الأهداف والتنفيذ. وهذا يعني تجانس الأهداف لدى الأفراد من 
أعضاء المنظمة من كوادر وموظفين ومع أهداف المنظمة العامة الذي له انعكاس على 
مدى تجانس التنفيذ تدى الأفراد وأعضاء المنظمة الإعلامية. 

إن أركان وظيفة التوجه لنشاط التسويق الإعلامي لا يختلف يجوهره عن تلك 
الأركان المتعلقة بهذه الوظيفة للنشاط التسويقي والتي تنحصر ني ثلاثة أركان الاتصالء 
القيادة» رفع الروح المعنوية.. وما يلي إيجاز لهم: 

-١‏ الاتتصال: والذي يعني تدفق المعلومات والتعليمات والتوجيهات والأوامر 
والقرارات من المستويات العليا إلى المستويات الأدنى» والمدف من الاتصال 
إيضاح الخطط والتنظيمات؛ والتعليمات والقرارات لأعضاء المنظمة في مختلف 
المستويات. وبالتالي فإن مهمة الاتصال تتعلق بكونه وسيلة لتقل المعلومات 
والبيانات والأفكار والشآثير في سلوك الأفراد في مختلف المستويات الإدارية 
المختلفة. 

؟- القيادة: إن مصطلح القيادة يشير إلى العملية التي بواسطتها يقوم القائد (أفراداً أو 

جماعات) يتوجيه وقيادة أو بالتأثير في أفكار ومشاعر وسلوكيات الأفراد 
الآخرين داخل المنظمة الإعلامية بذك فإن القيادة تشتمل على هدف معين 
يرغب القائد (فرداً أو جماعات) في تحقيقه. فهي بالتالي توجيه لسلوك الآخرين 


إدارة التسويضي الإعلاسي 


نحو أغراض تحددة. فالإدارة العليا مثلاً مسؤولة عن إدارة وقيادة المنظمة بشكل 
عام وتنسيق جهودات ونشاطات وفعاليات أعضاء العاملين في هذه المنظمة 
وبالتالي قبادتهم نحو تحقيق الأهداف المشتركة للمنظمة كل في مستويات وضمن 
مسؤوليته وصلاحياته. وبالتالي فإن القيادة هي عملية تفاعلية بين الأعلى 
والأدنى وإن الأدنى يجب أن يتجه بالاتجاه الذي يحدده له القائد أو القيادة ني 
المنظمات الإعلامية دوراً فعالاً وحيوي مؤثر» حيث إن هذه القيادات تتحمل 
مسؤوليات كبيرة جداً في قيادة» وتوجيه: وإرشاد: تنظيم وتنسيق كافة امجهسودات 
والأنشطة للأفراد والأعضاء في المنظمة الإعلامية. وتلعب شخصية القائد دوراً 
أساسياً في خلق صورة معيئة عن المنظمة تدى الرأي العام بشكل عام؛ وقادة 
الرأي بشكل خاصء لما العكاسات سؤثرة على ديمومة وحيوية المنظمة 
الإعلامية. 

*- رفع الروح المعنوية: إن من إحدى المسائل المهمة وضرورية الي تتضمنها وظيفة 
التوجه هي بث روح الفريق الواحد بين مختلف آفراد المنظمة الإعلامية بمختلف 
مستوياتهم؛ تنمية روح التعاون المشترك بيتهم تم رفع الروح المعنوية لديهم؛ 
حثهم على العمل المثابر وبالنائي تحفيزهم بمختلف الوسائل المتاحة لغرضص 
دفعهم نحو تنفيذ الواجبات أو الأنشطة الموكلة إليها بالشكل الصحيح والدقيق 
وما يضمن أداء فعالاً وعالي المستوى يكفل تحقيق الأهداف المشتركة للتنظيم 

الحزبي وصولا إلى تحقيق الأهداف الإستراتيجية للمنظمة الإعلامية. 

ه- تنسيق نشاط التسويق الإعلامي 

إن تنسيق الجهود للنشاط التسويقي الإعلامي عملية ضرورية حيوية منعا للتداخل 
في المهام أو الأنشطة الي تتسم بداخلها بين المستويات الإدارية المختلفة أو بين الأفراد في 
نفس المستوى. لذا نرى بأن عملية التسيق تهدف إلى الوصول صيغة عمل موحدة بين © 
الأنشطة المتداخلة هذه ناحية والاختلاف في وجهات النظر بين الأفراد أو المستويات ال 


التسوية الإعلامي 


بشأن كيفية تحقيق الأهداف المشتركة أو كيفية العمل بانسجام وتوافق من ناحية أخرى. 

إن اختلاف مستويات الإدراك لدى الأفراد لما هو مطلوب تنفيذه يعتمد على قدرة كل 

فرد في تفسير الأنشطة المتشابهة وأهدافها وفقاً لستوى إدراكه وبالتالي فإن هذا التفسير 

حدما سيتم بطرق مختلفة مما يؤدي إلى الاختلاف في التطبيق وعدم انسجامه مع جهود 

الآخرين ما قد يحدث الارتباك والتشابك والتداخل بين هؤلاء الأفراد ما ينعكس سلبياً 

على الإنجاز وتحقيق الأهداف. لذ تاتي مهمة وظيفة التنسيق من أجل خلق انسجام 

وتوافق وعدم تداخل بين المهام والأنشطة كل فرد أو مجموعة من الأفراد أو بين مستوى 

وجموعة المستويات التنظيمية الموجودة دامل المنظمة. إن هذا التوافق والانسجام 

ضروري ومهم جداً لغرض التنفيذ السليم والفعال هذه المهام أو الأنشطة. 

لوظيفة التنسيق مجموعة من المقومات الت لا بد من توفرها من أجل خخلق تنسيق 

قعال هي: 

-١‏ وضوح المهام» الواجبات» الصلاحيات والأدوار. 

-١‏ درجة إلوعي لدى المسؤولين في المنظمة الإعلامية بأهمية تنسيق المهام 
والواجبات بين مختلف الأفراد والمستويات الإدارية. 

؟- التوافق الفكري والأيدلوجي بين المسؤولين في المستويات الإدارية المختلفة داخصل 
المنظمة. 

*- القيادة والإشراف المباشر وغير المباشر على تنفيذ المهام وفقاً لما هو مطلوب. 

*- التوازن في إعطاء احتياجات كل فرد أو مستوى كل وفقاً لمتطليات عمله والي 
تحقق لمم الفاعلية العالية ويشكل متوازن. ١‏ 

5- التكامل: تحقيق الانسجام الكامل بين ختلف النشاطات الفعاليات في كل 
المستويات الإدارية المختلفة» وعلى صعيد المستوى الواحدء وضمن إطارأ تعاوني 
منسق يساعد على تحقيق التكامل توحيد الجهود المختلف ياتجاه المدف الواحد 
الأهذاف الحددة. 
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7- التوقيت ويقصد به الإطار الزمني اللازم لتحقيق التنسيق في الوقت المناسب وفقأ 
لطبيعة المهمة والنشاط: أي أن يتوافق الإطار الزمني امحدد رفقا للمهمة أو 
التشاط. 

و - تنفيذ نشاط التسويقي الإعلامي 

إن وظيفة التنفيذ هي تلك العملية التي يتم فيها إنجاز المهام والواجبات والفعاليات 
وفقاً للبرامج والسياسيات والاستراتيجيات وصولاً إلى تحقيق الأهداف. إن عملية التنفيذ 
لها انعكاس كبير ومؤثرة وتشكل نصف النجاح أي إن التخطيط الناجح لا يمكن أن 
يعطي ثماره إذا كان التنفيذ سيء أي إن مهما كان التخطيط فعالاً مؤثرأ واساسيا في 
النجاح. لذلك فإن العملية بية هي التي يتم من خلالها وضع ما غخطط له فيد 
الإنجاز. وإن أي المحراف: اخختناق. مشاكل ومعوقات تنفيذية لها تاثير مباشراً على تنفيذ 
التخطيط والوصول إلى الأهداف. لذا فإن التكامل والتنسيق بين العناصر المهمة في 
التخطيط وفي مرحلة التنفيذ تعتبر مسالة ضرورية وحيوية لنجاح إدارة النشاط التتسويقي 

الإعلامي في مختلف المستويات والمهام. 

ز - الرقابة على نشاط التسويق الإعلامي 

إن الرقابة على نشاط التسويق الإعلامي هي الوسيلة أو العملية الإدارية لإنجاز 
المهام والنشاطات التسويقية الإعلامية المختلفة؛ كما تسرف بأنها تلك الوسائل الي 
بواسطتها تستطيع إدارة التسويق التأكد من مدى تحقق الأهذاف التسويقية وتحديد أو 
القيام بالإجراءاث اللازمة لتحسين الأداء أو تعديل الأهداف. ني حالة اختلاف الآداء 
الفعلي عن اللنطة. بذلك فإن الرقابة تعبي بالتاكد من أن النشاطات التسويقية الإعلامية 
المختلفة (منتج الإعلامي؛ انتشارء تحشيذ» تعزيزء توصيل» قويل..الخ) تفيل حسب 
المخطط خاء كذلك وضع أسس للاحظة الإنهاز واتخاذ الإجراءات التصحيحية عندما 
يكوت ذلك ضرورياً وعندما تكون الانحرافات مؤذية. ريشير (1996 «واءم6) على أنها 
عملية مستمرة لاكتشاف وقياس الانحرافات عن النتائج المرغوب بها واتخاذ الإجراءات 

التصحيحية. 


السويق الإعلامي 


وفق لذلك فإن الرقابة هي الملجا الأخير للتاكد من الأداء» وهي الضمانة الأخير: 
للوصول إلى أهداف المنظمة الإعلامية. لدذلك فإن وجود الرقابة قد يمنع الاتحراف 
فالتنفيذيون الذين يعملون لوضع الخطط موضع التنفيذ وققاً لمعايير محددة مسبقة توضع 
لقياس إنجازهم.. وإن هذا احد العناصر المهمة. ! لتي قد تدفعهم إلى الإنجاز الأفضل. 

لذلك فإن الصفة الأساسية لطبيعة الرقابة هي الاستمرارية والديهومة تمنع 
الانحرافات أو على الأقل تمنع تأثيراتها السلبية أو التحول من مشكلة صعبة الحل. 
والرقابة تستند في جوهرها على مجمل المعلومات التي تأخذها من مراكز العمل التي يقاس 
الإنجاز على ضوئها. 

يشير (القحف )١144‏ بأن هناك عدة أنواع من الرقابة حي! 

'- الرقابة السابقة: ويقصد بها الرقابة التنبؤية أي التنبو بالمشكلات الي قد تحدث في 
المستقبل تهيداً لاتتراح بدائل اتتصرف الممكن تبنيها مواجهية هذه المشكلات 
وحلها. 

"- الرقابة المتزامنة: ويقصد بها الرقابة أثناء التنفيذ الأنشطة التسويقية الإعلامية 
المختلفة. 

"- الرفابة اللاحقة: والمقصود بها الرقابة التاريخية أو عملية المقارنة بين الآداء 
الفعلي والأداء المخطط. 

إن تكامل أوجهه الثلاث للرقابة السابقة يشكل ما يسمى بالنظام الرقابي الشامل 
على الأنشطة التسويقية والتى يضم أيضاً تقييم الأداء كنظام يحنوي على مجموعة من 


الأنشطة والعمليات. 
إن عملية التقييم تأخذ بعدين: 


-١‏ المراجعة الشاملة مجمل الأنشطة التسويقية الإعلامية المختلفة. 
؟- المراجعة الدورية للأنشطة التسويقية الإعلامية المختلفة. 
وكما يلي إن عملية التفييم تمر بثلاث مراحل هي: 


شكل رقم (1) العولية الإدارية للنشاط التسويقي الإعلامي 


كضي؟ لمتوجسم» دجي "م بسكم جرم كرس 


اللإصسس م كوكم جم 
لمر حيي 0ب 


ومس 2 2 
صوخم مصعم 


و لاا 
البعنة 
وت 


دعصم 
بتر كيس ير يقبي 
تدك 
أ موصي لحي 


رقم (1) التاني: 


إن أبعاد العملية الإدارية للنشاط التسويقي الإعلامي يمكن إنجازها في الشكل 


”- تشخيص الامحرافات المشاكل قي حالة وجودها. 
”- القيام بإجراء التصميمات اللازعة لذلك. 


-١‏ التتفيذ الفعلي ومدى تطابقه مع المخطط. 


إدارة التسويقي الإعلامي 


التسويق الإعلامي 


| إدارة الحملات الإعلانين 


إن الحملات الإعلامية وإدارة أنشطتها المختلفة باستخدام كافة الوسائل؛ البراميج» 
السياسيات والاستراتيجيات الخاصة بالمزيج التسويقي الإعلامي يعتبر أحد الأركان 
الأساسية والجوهرية للتسويق الإعلاميء حيث يشير بعض الكتاب إلى هذه المسألة بقولهم 
ليس التسويق الإعلامي إلا تقنية في إدارة الحملات الإعلامية لذلك فإن التسويق 
الإعلامي هو الإدارة العقلانية نبعض الآدوات الموضوعية تحت تصرف النظمة الإعلامية 
وبالتالي فإن التقنيات التسويق الإعلامي ماهي إلا تلك المجموعة من الوسائل التي 
توضع في خدمة قضية أو فضايا محددة وتنسيق وتنظيم عن قبل المنظمة الإعلامية. 

إن إدارة التسويق الإعلامي ما هي إلا تلك الإدارة التي يهب أن تتولى غدارة 
الحملات الإعلامية مستخدمة كافة التقنيات والاستراتيجيات والوساثل اللازمة لتحقيق 
أهداف الحملة الإعلامية وبالتائي أهداف المنظمة الإعلامية. 

إن الحملات الإعلامية ما هي إلا نشاطاً تسويقياً اساسا للمنظمات الإعلامية. 
لتطلب تطبيق المبادئ والأسس الحديثة ووفق المفهوم التسويقي الحديث. 

أولا: أشكال الحملات الإعلامية 
أ- التبعاد الأساسية تتحولنت الإعلامية. 
بشكل عام يمكن أن نفرق بين أنواع من الحملات وفقاً للأبعاد التالية: 
-١‏ البعد الشمولي: والذي يقصد به مدى شمول واتساع الحملات هل هي حملة 
عامة لكافة الجمهور أم لفئة معيئة ذات العلاقة. 
7- البعد التأثيري: يقصد به مدى تأثير الحملة الإعلامية على المجتمع أو على الفئة 
ذات العلاقة. 
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0 "- البعد الاستراتيجي أو المرحلي: أي إن الحملة الإعلامية ذات بعد استراتيجيا في 
0 أهمية على المجتمع أو الفثة أم إنه لتلبية ظروف مرحلية قد تكون اسئئنائية أو 
طارئة. 
ب- أشكال الحملات وفقا لمبدا الإعلانيةة أو الشمول 
إن المؤشر المهم في هذا التقسيم هو مبدأ إعلانية وشمول واتضاح الحملات 
الإعلامية ويمكن أن تميز نوعين أساسين هما 
-١‏ الحملات المكشوفة والواسعة (المفتوحة) 
وهي تشمل كافة الحملات ذات الطابع الشمولي الموجه لكافة أعضاء النظام 
الاجتماعي؛ الجمهورء وئقاً له! الدمط يتم توجيه النشاط التسويقي الإعلامي إلى عموم 
الجمهور وإلى كافة المناطق ولا تشمل منطقة واحدة من أجل التأثبي على آرائهم ويتم 
استخدام المزيج التسويقي الإعلامي يختلف إستراتيجيته ووسائله وخاصة ما يتعلق 
إستراتيجية التحشيده التوصيلء نوع الوسيلة الإعلامية المستخدمة (جريدة مجلة 
تلفزيون: راديو..الخ) كما تتضمن كل ما يمكن استخدامه في عملية الاتصال لفرض 
إيصمال الرسالة الإعلامية أو الأفكار المستحدثة عبر وسائل الإعلام اللختلفة الرسمية 
وغمير الرسمية. يعتمد هذا النوع من الحملات على وسائل الاتصال الجماهيري 
(51019د 88355) والمثال الشائع هذا النوع من الحملات الإعلامية هي الحصلات السياسية 
والدعائية الانتخابية وخاصة الانتخابات ذات الميزة العمودية (الرئاسية؛ التشريعية: 
البلانية...) 
؟- الحملات الضيقة (المغلقة) 
وثقاً لهذا النمط من الحملات يأخذ توجيه النشاط التسويقي الإعلامي النهج 
الشخصي أي بالاعتماد على قنوات الاتصال الشخصيء حيث يعتمد ا مروج أو عامل 
التغيير بالأساس على قدرته على التاثير على الأفراد المعنيين بهذه الرسالة الإعلامية» أي 
أن هذا النمط يعتمد على قنوات الاتصال الشخصي؛ حيث يستخدم المروج كا 


السويق الإعلاميا 


الوسائل المتوفرة له واتصالاته الداخلية وعلاقاته لغرض توصيل الرسالة التى يرغب ” 
توصيلها للأفراد ذات العلاقة داحل مجتمع معنىء المثال الشائع هذا النوع هي الحملد 
الانتخابية أو الدعاية السياسية أو المهنية للانئخابات ذات الميزة الأفقية (نقابية: مهنيية) 
حيث يحاول المروج أن يؤثر على الفئات ذات العلاقة لغرض التأثبر عليهم وإقناعهم 
بأفكارء أو ما لديه من رسائل إعلامية يقود إيصال إليهم. 

ما تقدم يمكن القول بأن الحملات المفتوحة (الواسعة) يكون دور النشاط 
التسويقي كبيراً من حيث حجم الأعباء والمهام والمسؤوليات المتعدد التي لا بد من أن 
تتضافر الهود بشكل منظم ومئسق بحيث يعمل الجميع كفريق واحد حتى يكن تحقيق 
نتائج إيجابية في هله الحملات. أما النمط الثاني من النشاط التسويقي يكون أفل جهداً 
ويعتمد على جهود المروج ولكن مع ذلك يجب أن تنسم هذه العملية بالتنظيم والتنسيق 
اللازمين من أعضاء المنظمة الإعلامية بهدف تحقيق الأهداف المحددة شل هذا السوع 


من النشاط. 
ثانياً؛ خطة الحملة الإعلانية 


إن خطة الحملة الإعلامية يجب أن تتضمن ما يلي: 
أ- معنة التسويق 
وتشمل ثلاثة وظائف أساسية هي: 
© وظيفة تخصيص الموارد المتاحة (بشرية ومادية). 
ه الإعلام (عملية الاتصال). 
ه دراسة سلوك الأفراد (الرأي العامء قادة الرأي ). 
وفقاً لهذا الوظائف الثلاثة يتم تحديد الأهداف بدقة للحملة الإعلامية. وعلى 
ضوء ذلك يتم تحديد مختلف الاستراتيجيات المتعلقة في إدارة الحملة والتي على ضرئها 


إدارة التسويقي الإعلامي 

إعداد الأعمال. 

ه محاولة نصور السلوك في مواجهة مختلفة الأعمال المتعلقة بالحملة. 

ه التجارب الأولية. 

3 القرار النهائي 

» تنفيل الحملة المقررة. 

إن اتخاذ القرار النهائي يشكل خخطة الحملة الانتخابية يعقبه حتماً عملية التتفيذ 
وف الإطار المحدد له وبالتالي لا بد من مراقبة التنفيذ والإدلاء في كافة مراحله المختلفة 
للوتوف على مسار الحملة وفقاً لأهداف المرسومة لما هسل هي بالاتجاه الصحيح أو إن 
هناك |نحراف عن ما هو خطط نه يحناج إلى تفديم وتعديل سوى ما يتعلق بالحملة 
الإعلامية. 

والشكل التالي يوضح مهنة التسويق في الحملة الإعلامية. 


الويف الإعلاميا 


مهنة التسويق 


-221 كت 
22-7 
خطة تخصيص الموارة | | أعلام عملية الاتصال | 1 درامة سلوك الأقراد ا 


5 ف السس ١‏ 


يي سين 
إعداد الأعمال 


محاولة تصور السلوك في مواجهة 
مختنف الأعمال المتعلقة بالحملة 


ا 
لد الات م 


التجارب الأولية 


جي 0 
مسار الحملة وفقاً للأهداف 


إدخال تعديل على الحملة 


شكل رقم () الجانب التسويقي من الحملة الإعلامية 


إدارة اتسويفي الإعلامي 


ب- المديز الإعلامي الحمنة 
إن مدير الإعلامي للحملة يتطلع بدراسة المهام الرئيسية التالية: 
ه أهداف املة 
0 © التجربة والخبرة السابقة 
٠ 1‏ الأهداف الأخرى (الاجتماعية والاقتصادية والسياسية...الخ) 
من خلال تحليل للا سبق من مهام يتم تحديد أهداف الحملة بشكل دقيق ومنها ينم 
تحديد ما يلي: 
« الأهداف التي يجب الوصول إليها. 
« انتقاء الوسائل الاتصال. 
٠‏ التصفية. 
٠‏ اعتماد وسائل الاتصال... جماهيرية أو شخصية. 
وبعد هذه الخطوات تأتي عملية التنفيذ المقررة؛ ومن ثم الرقابة على عملية التنفيذ 
والتي تتضمن: 
ه الإنجازات المهمة التي في خدمة عملية التآثير. 
٠‏ تحليل الكلف والمكاسب. 
والشكل التالي يوضح وظيفة المدير الإعلامي للحملة الإعلامية. 


ادويق الإعلاميا 


المدير الإعلاني للحملة 


أهداف الحملة الاعية | التجربة والخبرة السابقة 


7 5 06 31 


انتقال ومائل 


[ دتمت | 


التصفية 


! 


اعتماد وسائل الاتصال 


الإنجازات المهمة في خدمة 


تحليل الكلف والمكاسب 


شكل رقو () دور المدير الإعلامي لتحوتة الذا 


0 


ا الأهاراف اللأخرى 


0] 


إدرة التسويقي الإعلاسي 


يلاحظ مما تقدم أن الباحثين لخطة الحملة الإعلامية إنهم يفصلون بين المهمات 
التسويقية ومهمة مدير الإعلان للحملة الإعلامية وهي مسألة قد تكون صالحة في الماضي 
إلا أنها في الوقت وتتيجة للتطور في مفهوم التسويق الإعلامي والحاجة الماسة لضرورة 
تكامل الرؤيا لدى المخططين والمنفذين للحملات الانتخابية واعتبارها من أحد أهم 
الأنشطة التسويقية الإعلامية تجعل من مهسة إدارة الحملة لا بد أن الإعلاعية تكسرن في 
صميم عمل إدارة التتسويق الإعلاميء لأن هذه الإدارة إضافة لكونها متخصصة في 
الشؤون التسويقية هي إحدى المسئويات اللهمة داتحل المنظمة الإعلامية لكون كوادر 
وأفراد هذه الإدارة هم من كوادر أو موظفي المنظمة لذا فإن الجمع بين التفكير التسويقي 
الحديث مع التفكير الإعلامي يجعل من هذه الإدارة آداة فعالة ومؤثرة في تحقيق الأهداف 
الإستراتيجية والمرحلية المنظمة الإعلامية وعليه فإننا ثرى بضرورية أنْ تكون إدارة 
النشاط التسويقي هي الجهة المسؤولة عن وضع وثنفيذ الخطة الخامصة بالحملة الإعلامية 
وئق النموذج التاثي الموضح في الشكل رقم (5). 


السويق الإعلامي 


| العدير الإعلامي للحملة 
1 : 


حلي الإمكانات المادية | | بحوث التسويق ا أمداف ! الخبرات 
|الشوف البنية. | والبشية وتمويل | | والاتصال دراسة الحملة الأحداف | ! السابقة 
ا ااحملة سوك الأفراد / 371 
0 4 
8 اتحديد مسارات الحملة _ تحديد الإطار 0-0 اللحملة 
+ تح ند لأهداف 
0 02 ا 0 الحملة | 


اختيار استراتيجيات المزيج التسويقي السياسي | 


|وشع استراتيجيات والبرامج اللازمة| ١‏ | اخحيار الوسائل اللازمة أسفيذ المزيج 


القرار النهالي لخطة الحملة 


إتقويم الشقيذ وإجراء التعديلات اللازمة على خطة الحملة 


4 شكل رقم (2) الخطة إلفعالة لإدارة الحملة الانتخابية 


إدارة التشويقي الإعلامي 


يلاحظ مما سبق بأن الحملة الإعلامية الناجمة والفعالة لا بد أن تكون ضمن مهام 
01 إدارة التسويق التي تكون مسؤولة عن التخطيط والتنظيم والتدسيق والتوجه وثم التنفيذ 
أ والرقابة ضمن: 
٠‏ المدير التسويقي المسؤول: وهذا المدير يكنون مسؤولاً على جميع الفعاليات 
والأنشطة التسويقية الإعلامية وفقاأ لمراحل الخطة. 
٠‏ المدير الإعلامي للحملة: ويكون مسؤولاً عن كل ما يتعلق بالشؤون الإعلامية 
للحملة وفق المسارات الخاصة بالحملة 
إن إدارة التسويق الإعلامية لا بد أن تكون ها كيان داخل المنظمة الإعلامية وأن 
تكون مسؤولية هذه الإدارة في الإدارة العليا للمنظمة بحيث يتولى إحد الإدارة العليا 
للمنظمة مسؤولية إدارة وقيادة هذه الإدارة بالشكل الذي يجعل منها إدارة فاعلة وناجحة 
وفي نفس الوقت فإن إتاحة مسؤولية هذه الإدارة لأحد أعضاء الإدارة استجابة فعالة 
لمتطلبات العمل الإعلامي وخاصة لسدى المنظمات الإعلامية الكبرى ويتوائق مع فى 
وتطور الفكر التسويقي الإعلامي الذي يسير بنمو وتطوره يتسارع شديد تتطلب من 
الإدارات العليا للمتظمات الإعلامية أن تستوعب هذا النمو والتطور الذي مسوف يجعل 
من الأنشطة التسويقية الإعلامية أحد الدعائم الأساسية والجوهرية للأنشطة الإعلامية 
داخل المنظمات الإعلامية. 


الاسويق الإعرامي 


القصل الثاني سشر 


تكييف بعض النماذج السلوكية 
والكمية في التسويق الإعلامي 


التسويق الإعلامي 


المقدمي 


من المهم جداً لأي منظمة إعلامية أن تدرس الرأي العام وبشكل مبدئي ومستمر 
من أجل معرفة كل ما يتعلق بالخصائص التي يتمتع بها منظمتهم الإعلامية؛ وماهي 
درجة تأثير هذه السمات والخصائص مع الرأي العام وقادة الرأي ضمن السوق التي 
يعملون فيها. إن مثل هذه الدراسات ذات فائدة وأهمية بالغة من أجل الوقوف على 
حقيقة موقف الجمهور قادة الرأي من المنظمة الإعلامية ما تقدمه برسائل أو أفكار إليهم 
وبالتالي يمكن تحديد نقاط القوة التي يتمتعون بها من أجل تقويتها والتركيز عليها ني 
المدملات الدعائية» وكذلك نقاط الضعفء التي تشكل أهدافاً لخصوم هذه المنظمة» من 
أجل معالجتها بشكل علمي وصحيح وصولاً إلى تلافيها قبل موعد أية حملة إعلامية أو 
رسالة أو فكرة ولو فترة تسمح من إجراء التعديل اللازم. الناحية الأخرى المفيدة هذه 
الدراسات لأنها تسلط الضوء على فعالية الاستراتيجيات التسويقية للإعلام المتبعة في 
الحملات الإعلامية بما يضمن النجاح ني الانتخابات أم هتاك بعض المشاكل والمعوقات 
في هذه الإستراتيجية تتطلب تششخيصها بسرعة ووضع البدائل اللازمة والكفيلة بالتغلب 
على هذه المشاكل والمعوقات. 

وفقاً لذلك فإن تكييف واستخدام بعض النماذج السلوكية الكمية الي استخدمت 
بنجاح كبير في مجمال الدراسات الاجتماعية و ثم الدراسات التسويقية يفيد كثيرا في 
التسويق الإعلامي وخاصة ما يتعلق في معرفة تحديد مواقف الرأي العام وجمهور وقادة 
الرأي من المنظمات الإعلامية» الناحية الأخرى إن استخدام بعض الأساليب الكمية 
لتحديد نقاط القوة والضعف لدى المنظمة ضروري جدأ لنجاح أداء التسويق الإعلاسي 
وعليه فإن الفصل سيتئاول: 

أولاً: تحديد مواقف الرأي العام أو الجمهور أو قادة الرأي من المنظمات الإعلامية 
(وسائل اتصالء أفكار» رسائل. .الخ). 


تكييف بعض النماذو السوكية والكمية في التسويق الإعلامي 
ثانياً: تحديد نقاط القوة والضعف في المنظمات الإعلامية (وسائل الاتصالء أفكار» 
رسائل...الخ). 


كيفية تحديد مواقف اتجاهات الرأي العام أو الجمهور أو 
قادة الراق من المنظمات الإعلامين 


شيء ما أم موضوع ما (رسالق فكرة...))» تتسمى عى بالنسائج المتعددة الخصائصض 
زواءع مه ماسطاساغه تاسلج 


أولة: الأساس النظري لهذه النماذج 
إن الأساس النظري أو الخلفية النظرية هذه النماذج تستند على نظرية تكوين 
وتغيير الموقف» حيث أن المواقف والاتجاهات تمثل إحدى المراحل المهمة والأساسية مسن 
المراحل قبول والرسائل الإعلامية وهي تعمني الأذكار المستهدفةء حيث أن فكرة هذه 
النماذج تستند على أن الخصائص أو السمات التي يتضمنها الشيء أو الموضيع أو الحالة 
(سلعة» خدمةء فكرة» منظمة. .الخ) هي القاعدة الأساسية التي تستند عليها هذه النماذج 
في قباس موقف الفرد اتجاه هذا الشيء أو الموضوع أو الحالة ووثقاً لله النمافج فإن 
اللوقف الإجمالي لفرد هذا الشيء أو الموضوح يعتمد بشكل أساسي على ما يقدمه هذا 
الشيء أو الموضوع من خصائص أو سمات مختلفة تهم الفرد؛ في التسويق الإعلامي ما 
يتصف فبه المنتج الإعلامي (رسالة: فكرة.) بالسمات والخصائصء بذلك فإن قياس هذا 
الموتف ينم على أساس متعدد الأبعاد يتم من خلالما تحديد الكيفية الي يقيم فيها الأفراد 
للشيء أو الموضوع رسال فكرة...) وبالتالي فإن مجموع هذه التقييمات المرجحة بالقيمة 
المعطاة لكل خاصية أو سمة يمثللى موقف هذً! القرار ٠القراء)‏ اتجاه هذا الشيء 
أو الموضوع. 


التسويق الإعلاميا 


إن دراسة إجراءات المفاضلة وبالتالي الاختيار بين مختلف البدائل (رسائل؛ أفكار 
الي يقوم بها الفرد أصبحت تثل الركن الأساسي وخاصة محوث المنفذة لسلوك 
المستهلك؛ أما فيما يخص سلوك القراء فإنها قد تتعدم مشل هذه المحاولات. إن التطور 
والتنامي للبحوث المعمولة في هذا الاتجاه يتجه تحو الدراسة الكمية للميكانيكية التي مسن 
خلالها يستطيع الفرد من تطوير موقفه الحالي ياتجاه شيء ما أو موضوع ماء وعليه فبإن 
القصد من معرفة واكتشاف هذه الإجراءات التي يظهر منها قصد الفرد. وبالتالي يصدر 
عنها قراراً محدداً يساعد في تحديد موقف وسلوك الفرد باتجاه هذا الشيء أو الموضوع ففي 
التسويق الإعلامي فإن هذه الإجراءات تساعد في معرفة قصد الفرد وبالتالي قرار قبول 
هذه الرسالة الإعلامية أو تبي هذه الفكرة المستهدفة من قبل المنظمة الإعلامية الذي 
يساعد في معرفة موقفه وسلوكه باتجاه هذه المنظمة. 
في الواقع فإن عددت دراسات وبحوث استندت على تلك الإجراءات التي يستطيع 
الفرد ومن خلال دراسة المعلومات المتوفرة اتخاذ الموقف الملائمء وعلى من اختلاف 
الباحثين إلا أنهم جميعاً شبه متفقين على أن هيكل القرار يشمل ما يلي: 
-١‏ المعلومات المختلفة الت تبني اليكل الإدراكي للفرد باتجاه مختلف الأشياء 
والمواضيع . 
”- الأهمية النسبية التي يعطيها الفرد لكل نوع من المعلومات. أي الترجيح 
الموضوعي وهذا ما يعبر عنه بنظام القيمة. 
"- الأسس التى يتم على أساسها اتخاذ القرار وهذا يتم من خلال تكامل المعلومات 
من أجل اتخاذ قرار الاختيار بين مختلف البدائل. 
إن التكامل بين الفقرات الثلاث يوضح ما يسمى بالنموذج التقربي للقرار والذي 
عن طريقه تتكون التماذج المتعددة الخصائص التي تحاول الإجابة عما يلي: 
-١‏ كيف يتم أختيار شيء ما أو موضوع ما (منتج» خدمة» فكرة: رسالة: جريدة: 
علة..الخ). 


تكنيفا بعض النماذج السلوكية والكمية في إلتسويق الإعلاميا 


'- هل إن الفرد يتمكن من التعرف على السمات والختصائص الجازمة أو المحددة 
التى يستمد عليها في المفاضنة بين هذا البديل أو ذاك: هذه المنظمة أم تلك أو هذه 
الفكرة آم تلك..الخ. 
- كيف إذن يقوم الفرد باتحاذ قرار المفاضلة والاختيار بين البدائل المطروحة 
(منظمات إعلامية» وسائل: أفكار» مجلات أو جرائد. 
ما تقدم يمكن الاستنتاج بأن للغرد نظام للتقييم يتمشل في إغطاء وزن نسي لكل 
خاصية أو سمة من الخواص أو السمات التي يعرضها أو تتوفر تدى كل بديل من البدائل 
والي يتم الاختيار أو المفاضلة فيما بينهم. إن كل خاصية أو سمة من الخصائص أل 
السمات التى يوفرها كل بديل تقدم فائدة احتمالية للفرد وبالتالي فإن هذا التقييم سوف 
يحدد النصائص أو السمات التي سوف تعتبر أو تكون ممثابة (معابير للاختيار) أو إن هذه 
المعاييي ستمدد نظام تفضيل الفرد. 
ثانياً: نقسيم التماذج المتهددة الخصائص 
تنقسم تماذج المتعدد الختصائص إلى عدة أنواع وحسب الخصائص النظرية 
والتطبيقية لكل مجموعة من المجاميع وكذلك بحسب الباحثين» فيرى (19925) أنها تنقسم 
إلى ثلاثة أنواع هي: 
-١‏ النماذج الخطية. 
؟- تماذج الرضا أى المداخل. 
؟- مماذج المعجمية. 
بينما قسم آخر يقسمها إلى نوعين: 
-١‏ النماذج الخطية. 
؟- النماذج غير المقطية. 


التسويق الإعلامي 
ولكن التقسيم الأكثر استخداماً وألذي نراه أفضل عن الناحية النظرية والقطب 
هو إن هذه النماذج تقسم إلى مجموعتين أساسيتين (الصميدعي: 985١)هي:‏ 
-١‏ التماذج التعويضية. 


-١‏ النماذج غير تعويضية. 
يتم تناول بإيجاز النماذج التعويضية وخاصة الخطية منها لأنها تشكل القاعدة 
الأساسية للتماذج المتعددة الخصائص واأنها أكثر استخداماً من ناحية التطبيقية في مجال 
الدراسات الاجتماعية والتسويقية. 
أ-التمائج التعويضيم 
إن الأساس النظري هذه التماذج هو إن المنفعة الناتهة من كل فعل يتخذ من قبل 
المقرر تكون معروضة أو مقدمة بعلاقة كمية؛ وإن قيمة هذه العلاقة الكمية هي التي 
تسمح في ترتيب مختلف الأفعال والتالي فإن جمع المعايير المختلفة سوف يسمح في ترتيب 
الأفعال بشكل تنازلي. وهذا يعتى بأن أمام المقرر عدة مستويات من الأفعال وعدة 
مستويات من القرارات التي يجب أن ينخذ قرارا من بين القرارات فإله بوامسسطة 
هله النماذج يستطيع المقرر أن يتخل أي مستوى مسن القرارات السابقة هو أفضل مسن 
غيره وبالتالي فإنه سوف يرتب تلك القرارات حسب أفضلية كل قرار من القرارات 
المعروضة أمامه. 
وفقا للأساس النظري هله النماذج فإنه بالإمكان تعويض عن المعيار الضعف 
لأحد البدائل بالخصائص أو السمات الأخرى ذات القيمة المرتفعة» لتوضيح إذا كانت 
في أحد البدائل خاصية أو سمة مقيمة بشكل ضعيف فإنه يمكن أن تعسوض عن هذه 
الخاصية بالمخصائص أو السمات الأخرى المقيمة بشكل قوي أو مرتفع والمتوقرة في نفس 
البديل هذا تطلق على هذه النماذج اسم بالتماذج التعويضية. 


وتنقسم اللماذج التعويضية إلى مجموعتين رئيسيتين (الصميدعي؛ 14494) وهي: 


تحييف بعض النداذج النتلوكية والخمية في التسويق الإعلاميا 


-١‏ النماذج الخطية. 
-٠‏ الدماذج غير الخطية. 
-١‏ النماذج غير الخطية 
هي النماذج التي تتبع الطريق الخطي في وضع نظام تفضيل للشرد أي إن تشضيل 
الفرد ينظم بطريقة خطية وعليه فإن قيمة ومستوى المتفعة لأي خاصية أو سمة تكون 
متناسبة مع 
» إمكانية التعويض بين المستويات المختلفة للخصائص أو السمات؛ حيث إن 
الإشباع القليل من خاصية ذات قيمة ضعيفة يمكن أن يعوض بإشباع أكبر مققترن 
بقيمة عالية لخاصية أشخرى بنفس البديل 
» مستويات المتفعة المقترة بقيم مختلف المنصائص أو السمات تكون مستقلة واحد 
عن الأخرى. 
وعليه فإن هذه التماذج تفتر. تفترض بأن الفرد أو المقرر سوف يختار البديل الذي يأحذ 
درجات إجمالية عالية جداً. وعليه فإن هذه المجموعة من النماذج سوف تال بنظر 
الاعتبار الترجيح النسبي المعطاة لكل خاصية أو سمة من الخواص أو السمات» وهذا 
يعنى أنه عندما تأخد المتصائص أو السمات ترجيحاً تختلفاً فإن الترتيب الذي تاعذه كل 
خاصية أو سمة سوق يختلف عن ترتيب البدائل المعروضة وبالتالي فإن السديل الأفضل 
(اي ذو الدرجات العالية) سوف يتم اختيار بدالة التقييم المرجح للخواص 
بشكل عام هناك عدة أنواع من هذه النماذج هي: 
» تموذج روزليرك أعلمس وعطسعوممر 
يعتبر هذا الدموذج من أقدم النداذج المتعلقة بقياس مواقف الفرد من مختلف 
المواضيع والحالات التي يواجهها في حياته. كان (8طدهوه#) الذي ينتمي لأحد 
المدارس علم النفس الاجتماعي المهتمة بدراسة العلاقة بين القيم المختلفة والمواقف 
الأساسية. إن الفرضية الأساسية التي يستند إليها هذا النموذج 


هي إن موقف أي ذ 


السويق الإعلامي 


اتجاه موضوع أو حالة يتحدد من خلال الميكل الإدراكي للاعتقادات الحتملة بأن هذا 
الموضوع أو الحالة سوف يقوده إلى الحالات المرغوبة أو الحالات غير المرغوبة. لذلك فإن 
الفرد سوف يكون له موقف إيجابي أو سلبي من هذا الموضوع. استخدم (وعءطمعومة1) 
مصطاح أهمية القيمة وهذا الصطلح لا يعنى في نموذجه القياس الكلاسيكي لأهمية أي 
أن الفرد لا يهدف لعرفة إذا كانت القيمة مهمة أم لان ولكن لمعرفة إن هذه القيمة مهمة 
أم لا كمصدر للرضا أو الإشباع إن المعادلة الأسا ية لهذا النموذج هي: 


0 
الالازح مى 
كل 

حيث أن: 

موقف الفرد من الموضوع أو الشيء ح م4 

إدداك الفرد بآن الموضوع (*) يحتوي على القيمة المرغوية أم لا ع ظا 
أهمية القيمة أي أهمية القيمة بالنسبة تلقرد ع لو 
عده القيم - 8 


ه موذج فشين اعوهةة متعط اك 
يعتبر هذا الدموذج الأساس لنماذج المتعدد الخصائص وخاصة التعويضية الخطية 
بشكل خاصء حيث قام (5أ»ططكة8) بتطوير نظرية تكوين وتغير الموقف وتفسيرها من 
خلال إيجاد العلاقة بين الاعتقادات متولدة لدى الفرد والموتف. 
إن المعادلة الأساس هذا النموذج هي: 


0 
لأثانه 2 مم 
12 
تعبر عن موقف الفرد اتجأه شيء ما أو موضوع ما - م4 
جانب التقييم أي التقيم الإيجابي أو السابي للخاصية أو السمة دنه 


2 
0 


قوة الاعتقاد وهي العلاقة بين الشيء أو الموضوع (3) 


تكييف بعض النماذع السو كية والكمية في التسويقا الإعبامي 


والمخاصية (6 أي احتمائية إن الشيء أو الموضوع ([) مقترن 
بالخاصية (1) آم لا عدد الخصائص أو السمات أو الاعتقادات 112 
من الواضح من النموذج السابق بأن القاعدة الأساسية هي ما متلكه الشيء أو 
الموضوع مثل (المنتجء رسالة؛ فكرة..) أو هذه النظمة من خصائص وسمات وبالتالي 
ذإنها تشكل نظام تقبل وتفضيل الفرد (القراء أو التلقي)؛ حيث المنتج أو الرسالة؛ أو 
الفكرة...الخ) الذي يمتلك خصائص أو سمات أفضل من غيره هو المفضل لديه 

الكثير من الباحشين في مجال التسويق حاولوا تطبيق هذا النموذج في التتسويق 
وتقيسيم غتلف النتجات (سلع: خدمات أو أفكار) أشال: (1971 وقن)ء 
(1972 عاوسحتحت يك دعدقل)ء (00207161983) (1986 20 ,تم لرسكاخ)ف 
(1986 8 رسعسداتة) ومرة أخرى عام 115 (الصميدعي: 1930). إن كافة النتسائج 
الى تم الحصول عليها ذات أهمية كبيرة والتي توضح قدرة هذا النموذج ني تحديد تفضيل 
المستهلك مختلف المنتتجات. أما على صعيد التسويق الإعلام فإنه لم يتم تطبيتى هذا 
التموذج أو أي نموذج آخر ولكن سيحاول هذا الكتاب يستخدم أو أن يكيف هذا 
النموذج في التسويق الإعلامي مع أمثلة تطبيقه له لاححقاً. 

٠‏ مرذج أندرسون 8100 مندعلسى 

يعبر هذا النموذج عن المدخل العقلاني للمعلومات المختارة بدقة إِذْ يستخدم 
النموذج المعياري المركب للوصول إلى نتائج دقيقة من تطبيق هذا النموذج (الصميدعي؛ 
)ل 
إن المعادلة الأساسية لهذا التموذج هي: 

اا كل +0 د 
دز 

احيث أن: 


استجابة علنية أو تقييم الموقف الثابت 


التسويق الإعزاميا 


الوزن التسي لجزء المعلومات 

قيمة المقياس جزء المعلومات 

تقييم جزء المعلومات 51 

لم يثير هذا النموذج الحماسة لدى الباحئين محاولة تطبيقه حالة حال فوذج 
«اءططةة' لكون مفردات هذا النموذج غير واضحة مصاغة بشكل تطبيعي. 
(الصميدعي» 08205 

» نموذج باس وتلارزيك 310361 عاتمبوله؟ يع ممدظ 

يعتب هذا التموذج أحد المحاولات التاجحة في تكييف موديل (سلعططوة؟) ني 
التسويق. حيث أن الكثير من الدراسات أشارت إلى هذا النموذج يعتبر من أنهح ما قمام 
به الباحثون في تكييف نموذج (تذهط8190) في مجال دراسة المستهلك وبشكل خاص 
والسويق بشكل عام 

إن المعادلة الخطية لهذا النموذج هي: 


نا 
زه ارج له 


كل 
حيث أن: 
موقف الفرد تجاه البديل () سواء كان منتجاً أو فكرة زه 
الوزن المرجح النسبي أو أهمية الخاصية (1) بالنسية هذا الفرد -/17 


جانب التقييم أو الرأي بأن الخاصية 1 توفرت في البديل ([) 

أي التقييم الإيجابي أو السلبى للخاصية ()بالنسبة للبديل (3) 

عدد الاصائص الجازمة (عدد المعايير الاختيار) عد 

الكثير من الانتقادات وجهة لهذا النموذج من قبل عدد الباحثين وخاصة فيما 
يتعلق في إدخال مفهوم جديد هو الوزن المرجح النسي أو مفهوم الأهمية الذي لا نجده 
في نموذج («اعططدة7) الذي نرى فيه جاتب التقييم يعبر عن الاعتقاد بينما في نموفج 


1 


تكبيفا بعض النساذج السلوكية والكمية في التسويق الإعزاسي 


واتيديوزه2 نت 95ه8) استند إلى الأهمية أو الرأي. وعلى الرغم من هذه الانتقالات إلا 
أن التطبيق هذا النموذج في حال التسويق كانت له نتائج جيدة» قد حاول بعض الباحثين 
تطبيق هذا النموذج في التسويق ك (الصميدعي: 1999) وكانت النتائج التي توصل إليها 
تعزز الرأي بأن هذ! النموذج يعتبر أحسسن محاولة لتكبييف نسوذج (ادأعططوة؟) في 
التسويق. 
« مُوذج آثولا لعةو1ة مامنطة 

يسمى هذا الدموذج (بدموذج القوة الموجهة)» وحسب هذا الدموذج فإن موقف 
الفرد تجاه بديل ما (منتجء فكرة؛ ...الخ) 

يكون دالة القوة الاعتقاد حول هذا البديل وجانب التقييم لهذا الاعتقاد أن المعادلة 
الخطية لهذا النموذج هي: 


86 هم 
زند علززة 8 5١!‏ -دعد 

عل اجذ 
.حيث أن موقف الفرد تجاه البديل غ1 حلم 
قوة الاعتقاد باتجاه البديل :0 أي احتمالية بأن البديل د ازا 
عا يقدم 1 أو يوفر أذ (أي الخاصية ة على السعة 3 
جالب التقييم أي تقييم الفرد زة دزثه 
عدد الخصائص الى تحدد السعة ل[ 02 8 


ركز هذا النموذج على مفهوم قوة الاعتقاذ التي لدى الفرد باتجاه بديل ما أي مدى 
اعتقاد الفرد بآن هذا البديل يوفر الخصائص أو السمات التي يرغب أن يراها فيه والتي م 
نرها في نموذج السابق وهذا ما يشكل الاختلاف الشكلي بين نموذج (باس وتلارزيك) 
والنمافج الخطية الأخرى ومنها هذا النموذج. لم يحظى هذا النموذج بالكثير من 
التطبيقات عا عدأ ما قام به (الصميدعي؛ 1545): (يسغ 14945). وكانت النتائج التي 


السويق الإعلامي 


توصلوا إليها جيدة تشير على نجاح هذا التموذج ولا يقل أهمية عن الثماذج الأخرى 
وخاصة موذج (نطعططعة6. 
؟- النماذج الغير خطية 
إن الأساس النظري الذي تستند عليه هذه النمافج هو أن: 
* البديل لا يمكن أن يأخذ تقييماً مرتفعاً أو علامات مرتفعة إذا كان هذا البديل 
يحوي على أحد الخصائص ذر تقيم ضعيف ذات علامات ضعيفة أو مدخفضة. 
» العلامات أو الإشارات التي تقع في أعلى سلم التقييم هي التي تهلب التباه المقرر 
أو الفرد الذي يحاول أن يتبع إجراءات متلاصقة. 
وعليه فإن الفرضية هنا هي أن العلامات في أعلى سلم التقييم هي التي نؤثر على 
الاختيار (أي اختيار البديل) وليس العلامات التي تقع في أسفل سلم التقييم. 
» على مستوى الخاصية فإنه كلما كان تقييم هذه الخاصية ذات علاقات مرتفعة 
(قيمة مرتفعة) كان التفضيل هذا البديل الذي تتوفر فيه هذه الخاصية. 
تنقسم هذه النماذج إلى نوعين رئيسيين: 
« الثموذج المضاعف 10061 2011: 
قدم هذا النموذج من قبل («مط16) وفق المعادلة الأساسية التالية: 


0 
] [<لآ 


ليذ 


حيث أن: 
« علامة المنفعة التي توضح قيمة البديل بالنسبة للفرد نا 
متغير ويعني العلامة المعطاة لليديل من قبل الفرد للخاصية 1 فكد 
عدد الخصائص الجازمة في إجراءات القرار 2 
ثم أدخل («وطه28) عدة ثوابت على المعادلة السابقة بالاعتماد على تمويلات 
ياضية بذلك ١‏ ت المعادلة بقة تأخل الث لتالى: 
رياضية بذلك أصبحت المعادلة السابقة تأخذ الشكل التالي: 


تخييف بعض الساذج السلوكية وااكمية في التسويقا الإعلاميا 


ذعند ل[ دنا 


حيث أن : »: 1 ثوابت 
أما تطبيق هذه المعادلة في محال التسويق وخاصة دراسة مواقف الأفراد أو 
المستهلكين وتقييم المنتجات أو أي شيء فإن النموذج تم تحويره لتصبح المعادلة مثل 
الشكل التالي: 
0 
8-11 
1<ز 


وبإدخال اللوغاريتم تصبح المعادئة بشكلها التالي: 


للم 
طنط هما :8 (< ع متا مآ 


كل 
علامة المنفعة الي توضح قيمة المتنج أو الشيء بالنسبة للفرد 1 اطي 
الأهمية الملموسة من قبل الفرد للخاصية ز عا 
قيمة المنتج أو الشيء على المخاصية حسب ما يراه أو يتأمل أن - طلم 
يراها الفرد في هذا اللنتج أو الشي». 

هذه المخصائص الجازمة (معايير الاختيار) التي تؤثر على القرار -11 


إن هسذا النموفج تم تطبيقه من عذنةباسثين (1963 8م00 
(1986ردلل وسدما4) (والصميدعي» ) وكانت النتائج مشجعة تدل أهمية هذا 
النموذج ضمن الدراسات التسويقية وخاصة مايتعلق في تحديد موقف الأفراد 
والمستهلكين قي غتلف المواضيع أو المنتتجات (سلعء خدمات» أفكار: الخ). 


التسويق الإعرامي 


ب- النماخج غير التعويضية 
إن الأساس النظري هذه النماذج يستهد إلى أن التقييم السلي لأي خاصية أو 
متوفرة في منتج ما أو موضوع ما لا يمكن أن يعوض بالتقييم الإيجابي للخصائص 
والسمات الأخرى المتوفرة في نفس المنتجج أو الموضوع. وبالتالي فإن المنتج أو الموضوع 
الذي فيه خاصية أو سمة مقيمة سلبياً لا يمكن قبوله من قبل الفرد على الرغم من توفر 
خصائص عالية التقييم فيه. إن هذه النماذج تفرض أن هناك عدد من الخصائص 
أو السمات الجازمة التي تعتبر معايير للاختيار والمفاضلة بين مختلف البدائل المتوفرة 

أمام الفرد. : 
وتقسم هذه إلى ثلاثة أقسام رئيسية: 
-١‏ نماذج المداخل التصغيرية [ع00م ع«تاعسدازمه"» 
وفق هذه الثماذج يتم تقييم كل يديل مع الخاصية أو السمة الجازمة (معيار 
الاختيار الأول) في حالة تعادل التقييم سوف ينتقل الفرد لتقييم البديل مع الخاصية أو 
السمة الجازمة الثانية (معيار الاختيار الثاني)» وثم الثالث وهكذا فالبديل الذي يقيم سلباً 
على أية خاصية أو سمة جازمة سوف لم يتم اختياره. 


7- النماذج المداخل التعظيمية واعلمم ع وتاعمه زسمعوتط 
إن هذا النموذج يفرض أن تقييم أي بديل يتم من خلال خاصية أو خخاصيتين لها 
الأولوية من الأهمية باعتبارهم معايير للاختيار» فالبديل الذي يقيم إيجابياً على هذه 
الخاصية أو الخاصيتين فهو الذي سيئم اختياره عن بقية البدائل الأخرى. 
-٠‏ النماذج المعجمية واء1]08! عنطهمرعمء نوع 
إن هذه النماذج تفرض أن الفرد يقوم بعمل ترتيب للخصائص المهمة والتوفر في 
أي بديل من الأكثر أهمية إلى الأقلء إن البديل يقيم على الخاصية أو السمة المهحة 
الأولى» فإذا كان التقييم إيجابياً فيفضل هذا البديل بغض النظر عن الخنصائص المهمة 
, الأخرى وفي سحالة تساوي بديلين على الخاصية الأولى في التقييم إلى نوعين رئيسين هما: 


قم 


تكييف بعض الاذج السلوخية وانكمية في الشنويق الإعلاميا 


ه التماذج المرتية ولع مآ جعلحد0 
ه النمائج شبه المرثية ملعل مصه تعلمم تمدع 


خالثاً: استخدام النماذج المتعددة الخصائص في تحديد مواقف الرأي العام أو 
جمصور من المنفلمات الإعلامية أو منتجاتها 
في هذه الفقرة سنحاول إعطاء مثال افتراض يعن كيفية استخدام أحد هذه النماذج 
في تحديد مواقف الرأي العام أو الجبهور من منظمات إعلامية لإحدى حملاتها 
الإعلامية... ومستخدمين نموذج (اناعططهة) باعتباره الأساس في النماذج المتعددة 
الخصائص كما تم الإشارة إليه سابقاً 
على افتراض بأن هناك في أحد البلدان: وإن هناك اربعة مرشحين يتنافسون على 
مقعد واحد في أحد المناطق الانتخابية , وقد كلف فريقى من بموث التسويق والاتصال 
لأحد المنظمات لدراسة موقف الرأي العام وبالتالي احتمالية نجاحه في السوق. على 
ضوء ذلك قام فريق البحث أعلاه بإجراء دراسة ميدائية شملت عينه مكونة من 
)٠٠١(‏ فرد سحبت بشكل عشوائي للإجابة على استئمار استبيان أعدت بدقة وفقاً 
الفرداث التموذج المراد تطبيقه وهنا فوذج (تعططعة؟). 
أ- جانب تقييم أهمية الخصائص أو السمات التي تتوفر بالمنتج الإعلامي 
إن تقييم أهمية الخصائص يعكس مدى إهمية كل خخاصية أو سمة بالنسبة للفرد 
والتي تعتبر من الضروري جدأً توفرها بلمتتج الإعلامي والتى من خلالها يدم تقبيم هذا أو 
ذاك. لقد طلب فريق البحث من الجمهور أو الرأي العام عينة البحث أن يقيم هذه 
الخصائص على سلم ثنائي القطب وقد تم الحصول على ما يلي: 


التسويق الإعلامي 


جدول رقم )١(‏ أهمية الخصائص أو السوات بالنسبة للمنظمة الإعلامية. 


(للرسالة أو الفكرة) 

الخصائص أو مهم جداً مهم محايد غير مهم عديمالأهمية 3 
السمات 1 +3" هيقر 1 1 

ا مؤضوعية ه84 6 للف 3 ا ا 

السرعة ع نا 1 47 لم 1 

سور امبظمة أيام أ فوم د وو ا داك 1 ل 0 

الاي الغام 1 0 0 

الدقة ف 45 44 ين 1 8 

الجرأةوالاستقلالية: اناه 00000000 3 لاك ا ل 1 

القيم الإخبارية 0 50لا 0 ١5م‏ 0 .ف4 1 1 0 


يلاحظ ما تقدم بأن خاصية أو السمة (الموضوعية) حصلت على أعلى مجموع من 
النقييم )١84(‏ نقطة وهذا يعني بشكل لا يقبل الشك بأن هذه الخاصية الموضوعية في 
تقديم أو طرح الرسائل الإعلامية أو الأفكار تحتل أهمية كبرى لدى الأفراد وبعدها تأتي 
خاصية أى سمة (القيم الإجبارية) حيث حصلت على )١1179(‏ نقطة ثم صورة المنظمة 
الإعلامية تدى الجمهرر والرأي العام ب (١؟1)‏ نقطة لذا يمكن القول بآن الثلاث 
خصائص أو سمات تمثل الخواص أو السمات الأكثر أهمية الى يعتقد الفرد بهاء بينما 
هناك ثلاثة سمات عي الجرأة الاستقلالية (180) نقطةء الدقة (6080) نقطة وأخيراً 
السرعة في التوصيل (50)» بذلك تمثل هذه الخصائص أو السمات أقل قياسياً 
بالخصائص والسمات الثلاث الأولى وعليه يمكن أن نستنتج بأن المنتج الإعلامي الذي 
نتوفر فيه الخصائص الثلاث الأولى أكثر من بقية المنتجات الإعلامية سيصبح تقييمه 
أفضل من غيره» والحدول رقم )١(‏ يعكس نتائج هذا التقييم. 


ف بعض التماذجٍ السلوخية والكمية ن 


ي التسويق الإعلائها 


جدول رقم (©) تقيِيم أهمبة الخصائص بالنسبة للفرد 


0 
١‏ الخصائص أو مهم جد مهم مايد غير مهم عديم الأهمية م 
1 السمات 00 58 1 2 
| 
المرضوعية +1 000490 صِفْرْ ا عسو مك1 
السرعة د 55 للوع ا لوي 0 
ة النظفة أما 
ل مع امف امقر د ا اليل 
: :الرأي اهام 1 
الدقة ل لين صفر دي -1مة نانفا 


الجزاةوالأسفلاية: .10 لع فر اما 00 0 
القيم الإخبارية  161٠‏ 0١71م‏ صفر -11 -11 للقن 
ب- تقيير الخصائص أو التسمات التي تتوفر في المنتح الإعلامي 
بعتم هذا الجانب في تقديم الخصائص أو السمات التي تتوفر في أوجه المنتجات 
الإعلامية في إحدى قطاعات السوق الإعلامية اللذين ينتموا إلى أربعة منظمات إعلامية 


المنتج الأول 
إن تقييم المنتجج الأول؛ بالنسبة للأفراد وعيئة البحث ضمن هذا المثاله خروجاً من 
الخصائص أو السمات التي تتوفر فيه كانت كما موضحة في الجدول رقم () التالي: 


التسويق الإعلامي 


الخصائص أو 
انسمات 
الموضوعية 
السرعة 
صنورة المنظمة أمام 
ألرأي الغام 
الدقة 
الجراة والانتقلالية 
القيم الإخبارية 


جدول رقم ()) التقييم الزولى لتلخصائص أو السوات 
دا محايد غير عديم الأهمية 

مهم مهم ير مهم عديم المجموع 
1 1 صقر 1 _9 

لاه العم 1 0 رق 1 
45 30-5 5-5 م 100 00000 
كنم ميرم م لوا ينا 8 
لد ف 1 711 1 0 
1 4 ترف ا 80 0 أوتدع 
للم علوم 8 1 1 2 


من أجل تحديد مدى ما توفر لدى المنتج الأول من خصائص أو سمات وفقألما 
يتوفر فيه» فلا بد من القيام بترجيح القيم بالسلم المستخدم لتحصل على نشائج نهائية 
للتقييم والموضح في جدول رقم (5) التالي: 


الخخصائص أو 
السمات 


ا موضوغية 


جدول رقم (5) انتقبيم النهائي للخصائص أو السمات 
جداً 5 0 عديم الأهمية 

ممم ددا هلد غير مهم يم الاهمية الجموع 
ل صفر 1 

الو ا ا للا 
00 5 5 000 0 3 
ال 

كن صغر 


تكييف بعض النماذج السلوكية والكمية في التسويق الإعلامي 
واضح من العدول السابق بأن أفضل سمة أو خاصية يتمتع بها المنتج الأول هي 
القيم الإخبارية )١51/0(‏ نقطة' الدقة (147) نقطة أما الموضوعية فقد جاءت بالمرتبة 
الثالئة )41١(‏ نقطةء بينما الخصائص والسمات والسعة )11١(‏ نقطة» صورة المنظمة أمام 
الجمهور والرأي العام (200) نقطة الجرأة والاستقلالية (000) نقطة جاءت بالمرائب 
الرابعة والخامسة والسادسة على التوالي. 
"- تقييم المنئج الثاني 

إن تقييم المتتج الثاني على نفس الخصائص (السمات خروجاً من الخنصائص أو 

السمات التى يوفرها يمكن عرضه بالجدول التالي: 
جدول رقم (5) التقييم الأولي للخصائص أو السمات 


الخمائض أو مهمجداً بهم محايد غير مهم علديم الأهمية 


السمات + +( اضفر 1 1 
لصوف 101 اوور ا موسا لتقل يل ان 
السرعة لف ديرا نا 14 لقا 
0 
آم امسو 
الخراة والاشتمللة :كيو 27 كما الترو الل حمد ميد 
القيم الإخبارية  ١٠١‏ لضن 1 لفن 1 دولا 


من أجل تحديد التقييم النهائي لمدى ما يتوفر لدى المنتج الشاني من خصائص أو 
سمات ولقاً لما يتوفر فيه؛ فلا بد أيضا أن تقوم بترجيح بالسلم ا مستخدم لتحصيل إلى 
النتائج النهائية كما موضحة في جدول رقم (5) التالي: 


التسويق الإعلامي 


جدول رقم )١(‏ التقييم النهاني اتخصائص أو انسمات 


الخصائص أو مهم جداً مهم محايد غير مهم عديم الأهمية 2 
السمات + هه صفر 1 مي 
ا موضوعية .837 :2880 .“صقن 1 سنووا. انيمو 
السرعة لم1 ءام | صقر لعو للع دقلا 

صضررة إخظمة انام ٠‏ .. 
0 > ا 10 0 كن 

الرائي :العام 

الدقة “مم ١له‏ | صفر 1 ان ل 
اخرأة والإستفادلية :11 "41 ضْفْرْ 0 ماعل مسقل 
القيم الإخبارية 848٠‏ #0060 0 صفر 1 لضن 


واضح من الجدول السابق بآن السمة التي جاءت بالمرتبة الأولى هذا المتج هي 
الموضوعية (1400) نقطة والقيم الإخبارية للمتتج بالمرتبة الثانية (191/0) نقطة أما 
صورة المنظمة أمام الجمهور )5١76(‏ نقطة أما بقية فإن الجرأة والاستقلالية جاءت 
بالمرتبة الرابعة(980١)‏ نقطة الدقة )١950(‏ نقطة وأخيراً السرعة بالمرتبة الأخيرة 
ب (1740) نقطة.الملاحظة المهمة هنا أن تقييم هذا المنتج الإعلامي أفضل من المنتجج 
الذي سبقه. 

تقييم المنتتج الثالث 

إن تقييم المنتج على نفس الخصائص أو السمات يتم وفقا لمدى توفرها لديه» 
والجدول رقم (/9) بعكس ذلك. 
جدول رقم () التقييم الذولي للخصائص أو السمات 


ل 


الخصائض .أو “مهم عدأ 
السمات 1 


ا صورة النظمة أمام 57 
الرأي العام 
الدقة 16 


الجرأة والاستقلالية ٠"ام‏ 


القيم الأخيارية :1 لوق 1 


اخريف بعض اللماذه السلوخية والكمية في التسويق الإعلامي 


5 


حرف 


قن 


غير عدم الأهمية 

مهم : عدهم ا 
-1 1 

ع و ل الدع 
0 ا 00 
لذ الل ان 
1 ص المي 


للوصول إل التقييم التهائي بما يوقره المنتج الثالث من خمصائص والسمات التي 
يوفرها هذا المنتج؛ والجدول رقم (8) يوضح التقييم النهائي. 


جدول رقم (1) التقييم النهائي للخصائص أو السمات 


المخصائص أو مهم جداً 
السبات +1 
الوساوسية 1 1 


مهم 


14+ 
030 


06 


11 


6و١‎ 


فيضا 


د 


ايد 


1 


م ام ل م 1 


عديم الأهمية 

غير مهم عديم الآهميا 
المجموع 

1- 1 

ا ا ل 

ا -44 ل 

تار 7 

00 

2 

8 - 


الواضح أن الدقة لهذا امتح جاءت بالمرتبة الأول (1180) نقطة» القيم الإخبارية 


بالمرتية الثائية مع (44) نقطةء السرعة المرتبة الثالثة (245) نقطة وتم بالمرتية الرابعة 
الموضوعية (*08) نقطة أما الجرأة والاستقلالية ققد جاء بالمرتبة الخامسة (450) وأ* 


التسويق الإعلاميا 


صورة المنظمة أمام الجمهور أو الرأي العام بء (785) نقطة. من الملاحظ أن هذا 
الإعلامي قد قيم بشكل أقل من المنتجين السابقين المنافسين. 
- تقييم المنتج الرابع 
إن تقييم المنتج الرابع سيتم أيضاً بنفس الطريقة خروجاً من ما يوفره من خصائص 
وسمات وكما في الجدول رقم (9) التالي: 


0 


جدول رقم (؟) التقييم النهاني للخصائص أو السمات 


المخصائض أو مهم جداً مهم محايد غير مهم عديم الأهمية 
السمات ع اجر من 1 2 
الموضوفية.  .‏ “3مقاء 3 410 1 1 سفن 00 ا ا 
السرعة منندة الطلننا صفر ل -:45 1 
إوْرَة النظينة أن 3 
0 0 :ضفن لل 1 
الرأي: العام 
الدقة 46 ل عكر 0 ككل 
00 13 للك 
القبم الاختيارية' 48000184٠‏ 0 صفر و1 كل 


من الواضح بآن أفضل سمة قيم عليها هذا المنتج هي صورة المنظمة أمام الجمهور 
والرأي العام )١4٠0(‏ نقطة ثم القيم الإخبارية (1780) الموضوعية (+:/17) نقطة 
بينما حصلت الحرأة والاستقلائية» إلدقة» السرعة المراتب الرابعة» والخامسة» والسادسة 
على التوالي. 


تكييض بعض النماذو الساوخية وااكمية غي الللويق الإعراميا 


جدول رقم )٠١(‏ التقبيو النهاني للخصائص أو السوات 
الخصائص أو السمات المنتج الأول المتج الثاني المج الثالثك المنتيج الرابع 


ا موضوعية 4 55 كك 0 
| 
1 السرعة 3 1 لل 1 
ة المنظمة أمام: الرأي 
0 م الراي و 1 نا 1 
العام 
الذئة 1 1 ين ان 
الجرآة والانتقلالية.. ٠:‏ ب ٠٠م‏ 1 4 دين 
إلقيم الإخبارية لشفل كدنا لليف نينا 


من الحدول أعلاه يمكن القول بأن المنتج الإعلامي الثاني قد قيم الأفضل على 
أكثر الخصائص والسمات وبعده يأتي المننج الرابع» ثم المنتج الأول وأخيرا المنتج الثالث: 
من أجل التحديد الدقيق لموقف الأفراد من المنتجات الإعلامية: الأربعة سوف يثم 
استخدام نموذج (صذءطدم"1) الذي سبق الإشارة إليه وفق الصيغة الرياضية: 
للا 
8 نوزج دمم 
دز 
ومستئدين على النتائج الى سبق عرضها في الجداول السابقة وتم الممصول على 
النتائج التالية: 
جدول رقم (! )١‏ موقف لالنفرند من المنتجات الأربعة 


قيمة مك 


التسويق الإعلاميا 


من الواضح بأن قيمة (40) المحسوبة رياضياً والبي تحدد موقف الأفراد اتجاه ختليف 
المتنجات الإعلامية المنافسة تعكس بدون شك مدى تقبل كل منتج خروجاً بما يحل من 
خصائص وسمات. حيث المتج الثاني حصل على أعلى قيمة (0خ) والبالغة (41,ه) 
أما المتتجج الأولء والثالسث قد لا يشكلون أي خطورة قدرتها على منافسة المتتعجات 
السابقة وخاصة المتج الثالث الذي يكن القول عنه أنه بعيد عن المنافسة بشكل أكسير مسن 
المنتج الأول. 

من خلال ما تقدم لاحظ بدون شك بأن مثلى هذه الدراسة مهمة حيث يمكن 
استخدامها في توقع مدى قبول المنتتجات سواء كانوا أحزاباً أو أفرادأء مسن ناحية أخرى 
فإنها تحطي مؤشرات مهمة عن ما يمتع به كل منتج من خصائص جيدة من أجل التركيز 
عليها في إستراتيجية التعزيز والدعاية وكذلك تحديد الخصائص الضعيفة والتى يجب 
معالجتها بشكل سريع وعلمي من أجل نجاح قبول المنتج الإعلامي. 

إن استخدام مثل هذه النماقج يسمح أيضاً في مقرأ به كافة الاستراتيجيات 
والسياسيات البرامج المتبعة من المنظمة الإعلامية وتقويمها بالشكل الذي يحقق النجاح. 

إن هذا بالحقيقة يشكل اتجاهاً جديداً وحديثاً في مجال التسويق الإعلامي له 
مردودات إيجابية ومتعددة كما ثم الإشارة إليها. 


| تحديد نقاط القوة والضعف في المتظمات الإعلامية 


١‏ الأسلوب الع الذي 00 يستخدم راجا وذا فائدة كبيرة وخاصة في 
تحديد نقاط القوة والضعف في المنظمة الإعلامية آلا وهو تحليل ما يسمى ب ؛أموصه©) 
(ذة#للوسف وهو أحد الأدوات الحديثة والمهمة في مجال دراسات الإستراتيجية التسويقية 
الحديثة» ويعتبر أسلوبا سهلاً ودقيق التتائج: ويستخدم هذا التحليل في اتجاهين هي: 


ب (الصميدعي :60١‏ 
” 


تكيرض بعض التاذع السلوكية والكمية في التسوبق الإعلامها 


معرفة مدى تأثير المتغيرات والعوامل البيئية المختلفة على أنشطة المنظمة ويالتالي 
عن القرارات المتخذة. 
أولاً: المعادلات الأساسية 
بشكل عام يتضمن هذ! التحليل المعادلتين الأساسيتين التاليتين: 


حيث أن: 

عبارة عن معدل كل مخاصية 1 > زند 
المنغير [ الذي يستند على الخاصية 1 010 
معدل مجمل المتغيرات دزتد 


وبشكل عام يعتمد هذا التحليل على مقياس ثنائي القطب أي فيه جانب موجب» 
محايدة: جانب سالب وكما هو مبين أدناه: 
2 [ 2 5-1 | 1+ [ 2+ | 
ثانياً: كيفية تطبيق هذا التطليل في معرفة نقاط القوة أو الضعف في 
إحدى المنخلمات الإعلامية ما تقدمه من منتجات إعلامية 
بالإمكان تطيق هذا التحليل في الإعلام لخدمة ما يلي: 
-١‏ معرفة لقاط القوة والضعف ف المنظدة الإعلامية قبل طرح منتجات إعلامية 
(رسائل» أفكار» ومواضيع...الخ). 
”- كذلك في بدابة تقديم منتتجات المنظمة من أجل تحديد هذه النقاط ومعالجتها 
بسرعة قبل طرحها بشكل واسع. 


التسويق الأعلامي 


مثال توضيم لكيفية التطبيق: 
على قرض أن أحد من المنظمات الإعلامية طلب من إدارة التسويق الإعلامي فيه 
دراسة نقاط القوة والضعف بالمنظمة أو لأحد منتجاتها الإعلامية حسب رأي الجمهور في 
هذه المنطقة الانتخابية. فقد كلف فريق من البحوث التسويقية السياسية بإجراء هذه 
النراسة الميفانية. 
بعد الدراسة الأولية الي قام بها هذا الفريق وجد بأن هذا (عشرة) عوامل أو 
متغيرات كمثل معايير الاختبار لدى الجمهور والت تعتير أساساً في اختياره لهذا المنتج أ 


ذلك رهي: 
الموضوعية * 
البرنامج الإعلامي 2 
صورة المنظمة 2 
القيم الإخبارية 24 
السرعة 25 
الدقة 26 
الحرأة والاستقلالية 235 
دورة المروج وأسلوب التعامل مع الجمهور والرأي العام 8 
الصدق والوفاء في تنفيذ البرامج المعلقة 4 
الاهتمام بمشاكل الجمهور ومحاولة تذليلها 230 


وقد تم تتظيم استمارة تجمع هذه العوامل والمتغيرات من أجل توزيعها على عينة 
من الجمهور تقدر ب )١5**(‏ فرد من جمهور القراء نغرض أخل آراء هذه العيئة بالمنظمة 
الإعلامية لهذه الحملة... وقد تم الحصول على المعلومات التالية التي تظهر في جدول 
رقم (19): ١‏ 


تكييف بعض النماذج السلوكية والخمية في التسويق الإعلاسها 


جدول رقمر (17) تقييم مدى توفر تلخصائص والسمات 


أ مستوى ودرجة توفر السمات لدى المرشح 
نوع المتغير 
32 31 0 1+ 42 
590 150 مس5 240 الل 2 
0 50 .120 : 390 280 90و 2 
30 50 520 380 420 23 
0 3 33 40 50 3 
١ 270 3‏ 20 20 ل 
لوي ال ا مومه 20 6 2 
0 ل 30 30 680 217 
2 10 ك1 46 4 ما 
10 50 30 410 3 2 
8 000 310 430 330 كه .مذ 


استخراج قيمة 5:1 لكل متغير من المتغيرات السابقة يتم وفقاً لما يلي: 

0- (2-.90) + (1-.150) + (510.0) + (240.1) ++ (410.2) حتكا 
0- -(2-.520) + (1-.120) + (390.0) + (280.1) + وى - مير 
160+ - (2-.30) + (1-.50) + (520.0 + (280.1) + (420.2) - 3 
1-0 - (2-.0) + (١-.لاة)‏ + (330.0) + (480.1) + (560.2) حفر 
2 - (2-.380) + (1-.270) + (290.0) + (250.1) + (210.2) عو 
0- -(2-.240) + (1-.320) + زناء460) + (220.1) - (160.2) -6ها 
0+ - (2-.0) + (ل-بوق) + (310.0) + (030.1) + (680.2) -227 
0+ - (2-.20) + (1-.110) خز450.0) + (410.1) + (430.2) ع هيد 
0+ -(2-.10) +(0-1ة) + (390.0) + (410.1 + (640.2 عور 
0- - (2-.0 تلم + (1-.310) + (480.0) + (330.1) + (0310.2) ع0 عد 


السويق الإعلاميا 


بعد ذلك يتم استخراج قيم نك لكل خاصية وعلى النحو التالي: 
05 2 - ا 26 
1400 


000 


04 - -22 2 
1400 
009 وقلطادير 2 
1400 
1410 


وو - لتقاد نر زور 
100 
510 5 
دمو - ك2 وير زه 
1 


لكشت مير زج 
100 


5 - لت 7 3 


وم فخلا دور ريد 
1400 


000 1420 


ل أ 


1400 


دوم 448ا. دوور يو 
1400 


تكييف بعمض النداذه السلوخية والكمية في التسوبق الإعلامي 


الآن يمكن استخراج قيمة 76 ومن المعادلة: 
استخراج يعن 


8 

3 
كا 

5 


401 


0 ج 0.40 2 2-22 
1 10 


جدول رقم )١(‏ خللصة التقييم النعاني للمرشح (نقاط القوة والضعف) 


5 0 1 امات 

عون 0 2 2 الوا 
مولا 02 0.4 6+ لكي كذ 
0 5 0.4 075 60 0 
3 42 04 دوف وم د 
00 جه 04 + 1+ 234 
10 088 0 04 70 3 
3 066 0.4 م 760 26 

املك أ موه ل اك 
053+ 04 03 10 28 
: قو اهو 37 قي وقوه 0 
03 04 04 0 30 0 


بشكل جيد ويمكن الاعتماد عليها في إستراتيجية التعزيز والتوصيل وبالأخص الدعاية 
وغيرها من البرامج والاستراتيجيات التسويقية الإعلامية ومكن إيجاز نقاط القوة حسب 
ترتيب قوتها لدى المنظمة الإعلامية ويمكن إيجازها في الجدول رقم )١4(‏ التالي: 


التسويفا الإعلاميا 


جدول رقم )١5(‏ نقاط القوة لدى المنظهةّ 


5 


القوة القيمة [0 - 231 الخاصية أو السعة 


اترتي 
1 057 37 
2 076 4 
3 01 00 
4 046 283 
5 045 8 
6 03 3 


أما نقاط الضعف التي لدى هذه المنظمة ومنتجاتهاء الي يجب أولاً معرفة أسبابها 
وبالتالي وضع الحلول اللازمة لمعالجتها بشكل سريع وبالتالي قد تؤثر بشكل سلي عليه 
تعكس على احتمالية عدم قبول المنظمة أو منتجاتها (رسائلء أفكمارء مواضيع...الخ») 
يمكن تقديمها في الجدول رقم (15) التالي: 


جدول رقم (ن ؛) فقاط الضعف ندى الونظرية 
ترتيب نقاط القوة ١‏ القيمة زَنوا- 73 ترتيب ثقاط القوة 
ل ا 5 ١‏ : 
تر 6لا كا 
0 مما 1 هيه 
4 055 20 


وأخيراً يمكن القول بان هذا التحليل لا يستفاد منه من قبل المنظمة الإعلامية فقط 

بل أيضاً يمكن للمنظمة استخدامه في دراسة امنظمات الخصوم أو المنافسين من أجل أخد 

الإجراءات اللازمة للوقوف أمامهاء ونناط الضعف من أجل مواجهة الخصم من خلاها 
. بالتركيز عليها ضمن إستراتيجية التعزيز والتوصيل 


ةس 


تكييف بعض النماذم السلوخية والخمية في انتسوبق الإعلامي 


تحليل الحصن السوفيق للمنظمت الإعلامين 


١‏ تحبر الحعة السوتية من أحد الموشرا أغامة الي تعر للركز ز التنافسي للمنظمة 
ححيث أن المنظمات المغامرة تعمل على زيادة ‏ حصتها السوقية وإلى الهيمنة على السوق 
لأن جميع النظمات تسعى إلى المحافظة على حصتها في السوق وتستهدف المنظمة من 
خلال السياسة السعرية وتقديم منتجات ذات جودة عالية من خلال تطوير وتحسين 
أنشطتها الإنتاجية والتسويقية من أجل الوصول إلى تحفيق الحصة السوقية المستهدفة 
والصمود بوجه المنافسة حيث أنها تمشل أحد أهم الؤشرات الفعالة لنجاح الأنشطة 
التسويقية والإنتاجية والميزة التنافسية والريحية لأي منظمة؛ من هذا نهد بأن الخصة 
السوقية تعتبر مقياساً مهمأ للأداء وتعتب من المقاييس الجيدة للتمييز بين المنظمات 
الناجحة والغير ناجحة في نشاطهاء لذلك ند بأن جميع المنظمات تسعى إلى تحقيق أكين 
حصة سوفية لها وذلك من خلال السعي إلى تحليل حصتها السوئية وجمع المعلوسات من 
حركة والتقال الزبائن بين المنظمات المتنافسة وتحاول تحديد أسباب الانتقال للزبائن 
وتحديد مقدار الكسب والخفسارة لكي تتمكن من توفع في المستقبل . عن المنظمة 
الإعلامية هي أيضاً تسعى إلى تعزيز موقعها داخل السوق الإعلامي عن طريق زيادة 
حصتها السوقية؛ وإن دراسة الحصة السوقية للمنظمة الإعلامية ضروري مهما من تحديد 
موقفها داخل السوق وفي نفس الوقت اختبار صحة انشطتها الإعلامية ومنها الأنشطة 
التسويقية. 

مثال: إحدى المنظمات الإعلامية (أ) أرادت توقيع حصتها السوقية على أحد 
منتجاتها (جريدة يومية) حيث أن هنالك ثلاث منظمات إعلامية منافسة تقاسمها السوق 
ومن خلال القيام بإجراء مسح للسوق وذلك بهدف التعرف على حركة إنتقال القشراء نا 
بين المنظمات الأربعة ومعرفة مقدار الربح والخسارة في عدد القراء» ولقد تم الحصول 
على البيانات التالية: 


الويف الإعلامي 


ا منظمات 
1 لالات. 640 +لا4 
ا 
١‏ لح 0 7-7 1 و | 
| اب ك 7 0 / 
2 500 ا 560 - +60 
8 ا 00و ك8 50 


ومن البيانات السابقة نجد بأن المنظمة أ حققت زيادة مقدارها 407 وأن المنظمة حل 
حقق زيادة مقدارها +60 ولكن كل من ب و د نقصان بمقدار 50 ولكن هذه الشائج لا 
نستطيع الاعتماد عليها وإثما يجب أن نقوم بدراسة تفصيلية لخركة انتقال الزبنائن ما بين 
المنظمات ومعرفة مقدار المكسب والخسارة والتعرف على الزبائن المخلصين ومن خلال 
تحليل البيانات ظهر لنا بأن حركة انتقال القراء كانت كما يلي: 


حركة القراء بين عام 2000 وعثر 2001 

النظمة | القراءعام | الكب | الهارة | القراء عام 

ا 208 2001 
ا 0 600 70 ا 30 640 
3 الناننا 30 | 50 250 
جا | 500 50 30 560 

الخد كك لاط الذي اكد الس 

د 500 40 50 ك8 


تخييف يعض النماذج السلوكية والكمية في انتسويق الإعلامي 


من هذه البيانات نستطيع التعرف على عدد القراء المخلصين وكما هو في البيانات 
التالية: 


بعت | القرامعام | الجسارة | المخلصين احتمالية القراء 
/ 2000 ملسي 
1 60 30 ا 095 
3 صو | م« 7 000 
|| 3 500 30 2470 أ 004 
0 لنن ا ل 80 1 006 


ومن أجل التوصل إلى نتائج أكثر دقة والتعرف على حصة كل منظمة في المستقبل 
فإننا نستخدم سلاسل ماركوف لحساب حركة انتقال القراء 
-حركة انتقال القراء (بالألف) بين المنظمات الإعلامية الأربعة 


من | إلى [ - صفر 
من !إلى ب 3 

من | إلى ج ع5 
من | إلى د -20 
مجموع الخسارة  )(‏ - 30 
من ب إلى أ 50 
من ب إلى ب - صفر 
من ب إلى ج 202 
من ب إلى د 18 


مجموع خسارة (ب) - 80 


من جإلى1 0 -10 


التسويق الإعلاميا 


من ج إلى ب 10 
من ج إلى ج > صغر 
من ج إلى د - 10 
من د إلى 1 10 
من د إلى ب > 15 
من دإل جا -5كم 

من د إلى د - صفر 


مجموع خسارة (د) - 90 


ويمكن وضع هذه القيم على شكل جدول يمل حركة القراء بين المنظسات 


بالألف: 
حركة التبادل 1 1 دنه .3 المنسارة ا 
1 صفر 5 5 20 30 
5 50 صقر 20 10 مم | 
اج 10 16 10 30 
8 م | 05 قن 2 
المكسب 700 30 90 40 20 
من هذه البيائات نستخرج مصفوفة احتمالية انتقال القراه 0 
مصفوفة احتوالية انتقال القراء 
تعره 1 أ 8 
1 095 0006 201 202 
ليم 0 000 00 00 
9 461 00 4و0 10 
3 م 001 0202 013 000 


تخريف بعض الماذي السو خية والخمية في التسويق الإعزامي 


الحصة السوقية للمنظمة عام 2001 هي - 281[0 


640 
الحصة السوقية للمنظمة أعام 2001 - نت - 0,23 
لسوقية 0 2800 


الخصة السوقية للمنظمة ب عام ممه - طق د جين 
١ 5‏ 200 


الحصة السوقية للمنظمة ج عام 2001 - 2ك - 0.20 
. 20 


1 850 
الحصة السوقية للمنظمة د عام 2001 - .221 - 30, 
لخصة السوقية للمنظمة د عام 2001 - .22د - 0.30 


ويهدف التعريف على الحصة السوفية امختملة للمنظمات عام 2002 فإننا نضرب 
مصفوفة احتمال انتقال الزبائن كصفوفة الحصة السوقية للعام 2001: 
5 0.006 0.01 0.02] 50231 0.2283 
06 090 4مه 0501| |027]| 022 
001 0.01 094 0011| |1020| 6و0 
0401 002 6.13 04و0| |1030| 0.304 


لحصة المنظمة 1 عام 2000 - 0.228 
حصة المنظمة ب عام 2000 -0,272 
حصة المنظمة ج. عام 2000 > 0.196 
حصة المنظمة د عام 2000 - 0.304 


هنالك الكثير من التحليلات الإحصائية الى تخص عدداً من المسائل التطبيقية 
والتي يجب أن يتم التحصرف فيها إلى ما إذا كانت العينات المخقارة تثل المجتمع الذي 
سحبت منه وأن الفروق إلى حصلت بين المشاهدات كانت بمحض الصدفة أو أنها : 


التسويق الإعلاميا 


إلى أن العينات المسحوبة سحبت من مجتمعات إحصائية ذات أوساط غير متساوية وأن 
الفروق موجودة فعلاً بين أوساط المجتمعات المتناظرة حيث يقوم الباحث بوضع فرض ما 
عن خاصية المجتمع غير المعلومة ومن ثم يقوم بسحب عينة عشوائية من المجتمع موضوع 
البحث. وعلى أساس الخاصية المناظرة للعينة ويكون مستوى المعنوية الذي عدده يتم 
قبول أو رفض الفرضية وبشكل يتم اعتماد مستوى معنوية (0.05) و (0.01) كذلك 
آخذين بنظر الاعتبار عدد درجات الحرية بهدف تحديد منطقة القبول أو الرفض. 


تحليل التباين (4011014) 


يعتهد لق تملير ل التبلين لكامل ؛ نموذج الانحدار حيث يسمح بالتحليل باتجاه واحد 
وذلك من خلال تعليل التباين واختيار العلاقة بين المتغير المعتمد ومتغيراته المستقلة؛ 
وكذلك يسمح بالتحليل باتجاهين وذلك باعتماد عاملين في التأثير على متغيراته المستقلة 
وذلك من خلال التوصل إلى حساب قيمة 1 ومقارنتها مع القيمة الجدولية عشد درجات 
حرية (البسط) و (المقام)» فإذا كانت قيمة 7 امحسوبة أقل من قيمة # الجدولية فإننا نقبل 
فرضية العدم 810 والتي تعنى بأن متوسطات الجتمع متساوية 111-112-103-14 على 
أساس أن المجتمعات تتبع التوزيع الطبيعي وها تباينات متساوية؛ أما إذا كانت فيمة 7 
امحسوبة أكبر من القيمة الجدولية إلى لا فإننا نرفض فرضية العدم 150 ونقبل بالفرضية 
البداية: 

4 + 113 2[آك: 1711 :111 
مثال: 


1 إحدى المنظمات الإعلامية باستخدام ثلاثة وسائل اتصال مختلفة لغرض تقديم 
تها الإعلامية ولمدة ستة أشهر على افتراض أن كمية المبيعات وفسق الوسائل 
الاتصال المستخدمة تتبع التوزيع الطبيعي مع تساوي التباين. 


تكبيف بعض النماذه السلوكية والكديت في التسويق الإعلامي 


كمية الوبيعات نستة أشهر للوتسائل انثلا: 


صحيفثة صحيفة (يومية) مجلة 

5 * 22 23 
الشهر 1 42 4 3 

55 44 ١ 6 2 الشهر‎ 

الشهر3 58 4 60 

الشهره | 64 52 42 

الشهر 5 8 54 56 58 

1 الشهر 6 3 54000 51 

الطلوب: 
اختبار الفرضيات التالية 


الفرضية 113 801-12 :10 
الفرضية 873 812 * 111 :151 


الحل: 


الأرساط 


54 م 33.7 - 
8 


36+300+0 
026000 


253.7 » 54 


التسويف الإعلاسيا 


مربع الفروق عن الوسط الكبير: 
542 - 56) + 54(2 - 55) + 54(7- 55 - (ما- 3:07 


35) -(-1+16+4-21 


التباين بين متوسطات العينات: 


التباين في دامخل العينة: 


*(5ك-52) + 557 ح4ة) + /إذة-64) + *(58-55) + 5577 -60)+(42-55) -8 
3-1 
6-1 


169+25+9+9_ 52 
ممه هته 0 
5 


54-502 + #(50-مو) .٠-‏ 50 -52)+ #(47-50) + تز50ك-ج4) + *(5ك-42) 5 
حكافة عي 0 
6-1 


تكييضا بعض النتاذج الساوكية والكمية في التسويق الإعلاسيا 


9-36+9+4+36+-6 


51-56(7) + 56 -58) + (52-56) + 567 -60) + *(55-56) + (50-56) 2 
اه -9 
6-1 


مووي 118 4+25 36+1+16+6 
5 5 


0 


2 
3 


2 2 2 
58 5 0 
3 


23-6 +58.8+22 م 

اي 
3 

8 عتم 


181 دك 7-2 
34.8 


إن قيمة "! الجدولية عند مستوى معنوية 00.05 ومع درجات حرية 1-© في البسط -3) 
2-(1 ودرجات حرية 15 - 6-1(3) -» (5-1) في المقام تمادل 3.68 -18. 

وبما أن قيمة 8 امحسوبة أقل من القيمة الجدولية فإننا نقبل فرضية 110 والجى تدل 
على أن متوسطات امجتمع متساوي. 


من النتائج السابقة نقوم بإيجاد قيم كل من: 
16 52 ١و6‏ مح وده يذ 


التسويف الإعلاميا 
2 - 249+110+118 - 


درجات الحرية التي تقابل كل من: 


- ومزن 8 عوروق 


17> (6.3-1) حرام) يفقى) 1ل 


15> (3) (6-1) د ء(1[) د 


رظوة) 16 


إن مجموع درجات الخرية الت تقابل (954) و (9817) تساوي عدد درجات 
حرية 8879). 
15+27 
و كقا ‏ كقل ل خقة سيوير 
3-١ 2‏ 
522 522 
48 2 ددا م لسر حمو31 
15 6-1(3) ثم ]-) 
63 
2-1 دير 
3208 
جدول 10/01/4ى باتجاء واحد 
7 مجموع المربعات التغير 8 
الذي تفسره الوسا 
0-1-2 26 مله ي تفسره الوسائل 
بين الأعمدة 
٠ 2‏ | قط او الفي مقس 
3158-48 سناو 0 
داخل الأعمدة 
95 32 551-648 | 4وزاللاع ‏ | 


بما أن قيمة 8 امحسوبة تعادل 1.81 وهى 


اقل من يم #الجبوللة والتي تعادل 


5 وبدرجة حرية (2) البسط و (5) المقام. قإتنا نقبل فرضية العدم 130: وبذلك فإن 
متوسطات المتجمع متساوية 111-112-113 وبما أن امجتمعات تتبع التوزيح الطبيعي ولا 


ات متساوية فإننا ننظر إلى العينات الثلاثة على أنها مسحوية من نه 


نفس المتجمع. 


تكييف بعض التماذه اتسلوكية والجمية في التسوية الإعلاميا 


تحليل التياين في اتجاهين 


إن تحليل العبلين فق امام أى تاتون ضع لول يكنا من اختبار 
فرضيتين عدم» حيث أن الظاهرة قد تتأثر بعاملين وهذا ما يمناز به تحليل 41/014 في 
إمكانية تحليل التباين لعاملين. 
مثال: 
قامت إحدى المنظمات الإعلامية باستخدام ثلاث وسائل اتصال؛ وكذلك قامت 
في نفس الوقت باستخدام ثلاث أسعار مختلفة بهدف زيادة كمية المبيعات من منتجاتها 


الثلاث (صحيفة يومية» مجلة؛ صحيفة أسبوعية) ولقد قام المخنصون بسحب ثلاث 
عيئات للتعرف على مدى تأثير هذين العاملين على كمية المبيعات (المنتجات الثلاث): 
ولقد حصلوا على البيانات التالية: 


النتير شاك | صحيفة يوية | مجلة ابوط | امجموع 
السعر الأول ]#6 7[ هر | # | »و 
السعراقني | 29 | 22 2772 
السعر الثالث 26 ف |1200 0( | 
المجموع 101 | 68 52 1 ع 


- الفروض موضع الاختيار (وسائل الاتصال» 
إن متوسطات المتجمعات متساوية 
فرضية إلعدم : 1-111-2ل1 :مقا 
الفرضية البديلة: إن متوسطات المتجمعات غير متساوية 

1 * 1لآ نت 
- الفروض موضع الاختيار (مستويات الأسعار) 


التسويق الإعلامي 


إن متوسطات الجتمعات متساوية فرضية العدم: 


110: 111-11-3 


الفرضية البديلة: إن متوسطات المجتمعات غير متساوية 


متوسط السعر: 


متوسط الوسائل: 


متوسط السعر الأول: 


متوسط السعر الثاتي: 


متوسط السعر الثالث: 


متوسط الوسائل: 
- متوسط الصحيفة اليومية 


- متوسطة المجلة 


113 ع 111 جنل 


تكييضا بعض النماذه السوكية والكمية في التسويقا الإعزاهيا 


- متوسط الصحيفة الأسبوعية 


- متوسط المنوسطات (المتوسط الكبير) هو: 


32-23+18.8+33.6+ 7-53 


ٍِ 
6 
2-1 
أو متوسط متوسطات السعر (المتوسط الكبير) هو: 
و 216 كلية ع 
3 2 
متوسط متوسطات الوسائل الاتصال هو: 
كا 0 
0 


1 
ركم ررد د روي 
+ 22-24.5(7)+ ت(28-24.5) + “(26-24.5) + “(29-14.5) + :(40-24.5) حتوق 
“(12-24.5) + ت(18-24.5) ١د‏ *(2224.5) + :(18-24.5) 
42.2515 + 625 + 42.35 + 12.25 + 2.25 + 20,25 + 262.25 -وؤ8 
015 


التغير في الأعمذة: 
+ - بق (5» دودو 


السويق الإعلامي 
[*(17.3-24.5) + :(245 - 22.7) + *(24.5 - 833.6)] 3د ووو 
[قه 51 + 24د + 92.91] 3 حروة 
التغير بين الأسطر: 
7 ,0506 دوم 
[18.6-24.5(7) + *(2324.5) + *(24.5 - 32) ] 3 - تاوع 
5 -13ن8 
قانع - 551-584 حزوة 
6- 413.67 - 750.25 - :881 
3 - نزوو 
2> 1س عمو85 كه كل 
2حام ح تاق م إل 
4-(1-ة) (3-1) - رلك) (لتس) هوه كن أل 
8- تمدع 881 كمه كل 
سك سن 


62 ل-- هووير 
4 6-1(6-1 
وود روز 3025 258 سووير 
2 
نسبة 7 إلى الوسائل الاتصال: 
1 فلحي 
بج 205.835 ي شقلا 


1/500 2 


تكييف بعض النداذع الساوكية والحمية في التسويق الإعلامي 


نسبة ”3 إلى الأسعار: 


11585 1-5 


26 
0 
جدول 0174كلة ذواتجامين أوعاملين 
3 درجات الحرية ٠‏ مجموع المربعاث النفير 
1 0 0 | الذي تفسرهوسائل | 
ودات 7 داوق 
اتصال (الأعمدة) 
,حي | الذي يفسره تغير الأسعار 
ل 5 تت 
0 (الأسطر) 
وج تقلا 
ع | رماس | تتهد- ضرمم الخنطأ أو غير المفسر 
لحاليلنا 5 - :591 الإجماني 


- الفروض موضع الاختبار (الوسائل الاتصال): 
111-11-3 : 130 
3 11 الا : أكآ 
من جدول 8 ومع ١‏ درجة حرية (البسط) و 4 درجة حرية المقام نجد بآن قيمة 
*! الجدولية تساوي 6.94 عند مستوى معنوية 0,05 وأن القيمة المحسوبة تساوي 24 
وبذلك فإن القيمة المحسوية اكير من الجدولية فإننا ترفض الفرضية 110 وتقبل بالفرضية 
البديلة 31 والني تدل على أن متوسطات المجتمعات تلوسائل الاتصال غير متساوية. 
- الفروض موضع الاختبار (للأسعار): 
11-3 > 81 : وكا 
13 101 : 31 


التشويق الإعلامي 


بالنسبة إلى الأسعار فإن قيمة ”1 الجدولية عند درجة حرية ؟ (البسط) و (4) در 
الحرية المقام تساوي 6.94 وأن قيمة * امحسوبة تساوي 17.6 وبما أن القيمة امحسوبة أكبر 
من القيمة الجدولية لذلك ترفض فرضية العدم 110 ونقبل بالفرضية البديلة 581 والي 
تدل على أن متوسطات المجتمعات للأسعار غير متساوية. 


الفصل الثالث شر 


التسويق الإعلامي 
بي عبر الإنتوفك 


التسويق الإعزامي 


المقددمي 


السنوات العشرة القادمة سيتم إعادة هندسة العسويق بشكل جذري وشامل 
وبالتالي فإن الأسواق والتسويق ستعمل وفق أسس ومبادئ مختلفة جدا عما هو الآن 
والسبب يعود الافتراق الشديد لخلفية المجتمع الصناعي (اقتصاد المعلومات) الذي 
سيحدث نفيراً هائلاً في كافة أوجه اخياة اليومية تقريبساً. ويشير (2001 ,5ع1اه>6 إلى أن 
الثورة الرقمية قد غيرت بطريقة أساسية مفهومنا عن الفضاء والوقت والكتلة. وبالتالي 
لا تحتاج أية منظمة صناعية أو تجارية أو خدمية وغيرها إلى ملء فراغ كبيرء يمكن أن 
تكون موجودة وني أي مكانء ويمكن إرسال الرسائل واستلامها في نفس الوقت. ويمكن 
شحن الأشياء مثل الكتب والموسيقى والأفلام في شكل نبات (ومضات) (8105) بدلاً مسن 
أو نشأة وتطور التسويق عبر الإفنتونت 
أ- نشاء الإنترنة” 
تاريخياً فإن اكتشاف شبكة الإنترنت كوسيلة لدعم اتصال العلماء ببعضهم يبعض 
وتبادل المعلومات أو لكن فوائد شبكة الإئترنت قد تم اكتشافها من قبل مجموعتين هما: 
-١‏ علماء الحاسب الآلي. 
؟- العاملين في ممال المكتبات والتوثيق. 


إن التجاح الذي حققه هاتين المجموعتين وازدياد عدد المشتركين في الإنتونت الذي 
وصل إلى (350) مليون مشترك ني عام ١٠٠؟‏ ومتوقع له ينمو بسرعة كبيرة ملال الفترة 
القليلة القادمة. 

في بدايية سسئة 1969 قامت الحكومة الأمريكية بإنشاء وكالة الأحاث المتطور. 
48415 الي تهدف على ربط وزارة الدفاع بأريع معاصل أيحماث يستطيع العلماء 


ةيد 


التسويق الإعلامي عير الإنترنت 


تبادل المعلومات والنتائج. وبعد وني عام 1515 ثم توصيل 77 جامعة ومركز أبحاث إلى 
الشبكة تعمل في مشاريع خاصة لوزارة الدفاع الأمريكية. وثم تم عقد أول مؤتمر دولي 
للاتصالات بالحاسوب في مدينة واشنطن وتم فيه وضع البروتوكولات الخاصة يتنظيم 
الانصال بين ختلف شبكات الحاسوب. 

إن هذه البروتوكولات أثرت بشكل كبير في تطوير نظم الاتصالات الخاصة 
بالإنترنت وظهرت خدمة البريد الإلكثروني وشكلت أولى توسعاتها العالمية مارج نطاق 
الولايات المتحدة الأمريكية بانضمام جامعة لندن والمؤسسة الملكية للرادار بالترويج في 
أوائل السبعينات وسمي هذا النشاط بمروج ربط الشركات (شاهين: 19195). 

إلا أن بداية الثمانينات قد شهدت تطور لنظم الشبكات واتساع نطاق استخدامها 
في الوقت التي تلت فيه وزارة الدفاع عن شبكة 4184211 لتتولاها وكالة الأبحماث 
الفضائية 8.484: وساهمت في تقديم خدمات تبادل ونقل المعلومات عبر مرين إضافيين 
هما '0/5:1/15:7 ,11519143 حيث ضمت بها شبكات أخرى من الجامعات ومراكز 
البحوث ومحطات العمل لتشكيل الإنترنت التي تحولت إلى الأعمال البحثية أولا ومن ثم 
انتقل العمل فيها إلى البعد المعلوماتي والإعلامي والتعليمي. إلا أن أواثمر الثمانينات 
ارئبطت بالإنترنت شبكات أخرى من فرنسا واليابان والمملكة المتحدة وغيرها من دول 
العالم وساهمت أوربا بممرات الثقل السريع مثل 88018910707 بهدف توفير [مكائيات 
ربط لأكثر من مائة أئف حاسوب متفرقة غير عدد كبير من الشركاث. إلا أن بداية 
التسعينات تطورت هذه الشبكات وانتشرت لتغطي رقعة واسعة من العالم واتضمت إليها 
آلاف الشبكات ويعود الفضل في ذلك إلى تطبيق بروتوكول 105/1 ووصلت في حينه 
إلى حوالي 5٠١‏ شبكة في أكثر من “7 دولة وارتبط بها أكثر 7000 حاسوب وشهدت 
دول شبكات أخرى زودتها بالصوت والصورة وأدوات الإعلام المتعددة شل شبكة 
4 إلا أن الانتشار الواسع والغائل بداية في بداية عام 1993 ؟صبحت المنظمات 
الصغيرة والمصالح التعجارية وحتى الأفراد مرتبطين بهاء ويربط مادياً بين الألف الشبكا 


التسويق الإعبامي 


حول العالم ويصل عده الشبكات الي تحتويها الإنترنت حوالي 15 ألف شبكة. 
(شاهين» .)١997‏ 

إن عام 1146 شهد ظهور نظام للوسائط المتعددة بالإنترنت وهو عبارة عن 
#جموعة من البرامج الخاصة بتجميع الوسائل مما أتاح لمستخدمي هذه الوسائط الشمول 
في الشبكة وشاهده وقراءة بالصوت والصورة والفيديو. ومثل هذا اتعكافاً مهما في عصر 
المعلوماتية إذ لم بعد الإنترنت مجسرد وسيلة إرسال واستقبال للبريد الإلكتروني ونقل 
المعلونات بل أصبح بمثابة مكان (عن المواقع المتعددة والمختلفة) بالناس والمنتتجات 
والخدمات والأقكار يمكن التجول فيه. 


والشكل التالي يوضح تطور عدد المشتركين على شبكة الإنترنت للفترة 
2005-1-5 


كده ا لإتص رعسلا 
5 
5 


100 


1 1 1 1 كحو ١‏ 
2005 0 1999 1998 1997 1996 1905 مدع 


شكل رقم ()) 
عدد المشتركين على شبكة الإنترنت 2005-1995 


التسويق الإعرا مي عير الإشرنت 


إن مؤشرات نمو وتطور استخدام الإنترنت يمكن تمثيله في الجدول التالي: 


0 بليون سنوياً عدد الزائرين 
0 مليون, شتخض مسبتخدمين الإنترنت يومياً 
0 بليون دولار المعاملات تجارة التجرئة لعام 20040 

3 مليارٍ ذولار 5 حجم الإعلان 

4 مليار صفحة عدد الصفحات على شبكة الإنترنت عام 20001 
500 ملياز دولار 7 'نقدان الإنغاقٍ غلى سْرَاء السلع زالخسات غام 5٠١1‏ 


ب- تطور التسويق عبر الإنترنت 
إن الإقبال الكبير على الإنترنت واتساع استخدامه الى تعكسها المؤشرات السابقة 
والتي تشير وبدون شك النجاح الذي تحقق في مال انتشار شبكة الإنترنت والتعامل 
الواسع فيه ومخاصة في مجال إتمام عمليات البيع والشراء حيث بلغ هذا التعامل في عنام 
(2001) إلى (500) مليار دولار؛ الذي جعل رجال التسويق في البداية يرون شبكة 
الإنترنت من وجهة نظر المعلومات ووجهة نظر إعلامية؛ إلا أن ما لفست نظرهم بشكل 
أساسي ما تمتع به شبكات الإنترنت من خصائص منها (الصميدعي» آخرون2001). 
-١‏ الدخول امجاني من قبل الزوار ومستتخدمي الإنترنت. 
؟- العدد الغير محدود والغير نهائي من النسخ الإعلاني. 
1- التعامل مع ملايين البشر عبر الحدود. 
*- الانتقال من الأطر الحلية والإقليمية إلى الأطر العالمية أي باتجاء التتسويق الدولي 
وعولة التسويق. 
5- قلة التكلفة إلى حد ما 
1- الكم الكبير من المعلومات التي يمكن تقدهها على هذه الشبكة وخاصة عن 
الشركة ومتتعجاتها وأنواعهاء الأسعار» أنواع الخدمات المقدمة وشروط البيع. 
وغيرها من المعلومات الضرورية. 


التسويق اإإعزامي 

وعلى ضوء هذه الخصائص اهتم رجال التسويق بتنشيط شبكات المعلومات 
المتقدمة للاعتماد عليها في العمليات التسويقية الفعالة. وبالتالي تحولت الشركات إلى 
التركيز على التواحي الفنية المرتبطة بالشبكة حتى يتم استخدامها تسويقياً على أقفضل 
وجه نمكن من خصلال آلاف الشبكات المنتشرة في كافة أتحاء العالم الي تقدم ملايين 
المتتجات (سلع وخدمات) لملايين المستهلكين» وكذلك قامت بتطوير عروضها وشرح 
تلك العروض وكيفية التعامل مع مشاكل وقضايا مستخدمي الإنترنت. بذلك فقد توسع 
تب الإنترنت كوسيلة مهمة للمسوقين حيث أنها أصبحت تقل وسيلة جذب (التظ) 
ليت وسيلة دفع (5د8) لآنها نستخدم فيها كافة الآدوات للوصول إلى الزبون. 

ثائياً: التسويق عبر الإنترنت الأهداف والاستراتيجيات 
أ- الأهداف الأساسية لاستخدام الإنترنت من المسوقين: 

يسعى المسوقون من شركات أو أفراد إلى القيام بالجهود التسويقية عبر الإئترنت 
لتحقيق الأهداف الأساسية التالية: 

-١‏ تحسين الصورة الذهنية للشركة أو المنظمة. 

لا تقديم الخدمات وتحسين العناية بالزبائن. 

''- البحث عن مستهلكين جدد. 

5- زيادة معدل الوصول إلى المستهلكين. 

“- القيام بعمليات البيع والشراء وغيرها. 

1- زيادة لطاق السوق وانتقالها من سوق محلية إلى سوق عالمية. 

/- عحاولة مواجهة وتحقيق ما يتوقع أو ما يأمل المستهلكون به من سلع وخدمات. 

4- تخفيض التكاليف. 

- تحقيق السرعة في أداء الأعمال. 


-٠١ 2‏ تقديم قيمة جديدة وفائدة حقيقية للمستهلكين 


التسويق الإعلامي عبر الإنترنتا 


ب- الاختلافات بين التسويق عبر الإنترنت والتسويق التعليدي 

إن أهم الاختلافات بين النوعين من التسويق يمكن إيجازها كما يلي: 

-١‏ إن الإنترنت ونخاصة الشبكة ليست سوق الجماهير بالرغم من أعداد الهائلة بل 
حي التسويق (ع3ه-6-00هه) شخص لشخص. 

"- يدعم الإنترنت كلاً من الأسواق العامودية والأثقية وهذا يتوقف على الشركات 
المنتجة والاتجاهات الخاصة بها والتى ترغب به وتستخدمه لتنصيل نشاطاتها 
السويقية على الإترنت. 00 

''- إن المسح البيئني على شبكة الإنترنت يشمل الكثير من المتغيرات (كمسح 
المنافسين. المسح التكنولوجيء الثقاني:...الخ). وعموماً فإن هذا المسح يتتضمن 
نظرة أدق وأعمق من المسح التقليدي. 

4- إن تبزئة السوق والببحوث الدمموغرافية حديقة العهد على شبكة الإنترنت إلا 
أنها تنمو بشكل كبير جداً. 

5- إن تعامل الشركة عبر الإنترنت يسمح لها بالاتصال بأعداد كبيرة جداً من 
الزائرين على موقع الشركة بشكل يتعسدى الأضر الحلية والإقليمية وصولاً إلى 
الأطر العالمية حيث أن ها تعرضه الشركة من منتجات وخدمات يمكن مشاهدته 
من قبل الزائرين لخذا الموقع للشركة في كل أنحاء العالم. 

5- التسويق عبر الإنترنت يسمح بمعرفة الشركة ومنتجاتها وخدماتها وعمروضها 
على الصعيد العالمي دون كلف وجهد عاليين. على العكس من التسويق 
التقليدي فإئه يتطلب جهداً وكلفاً عالبين للخروج إلى السوق الخارجيية وخاصة 
للشركات ذات الإمكائيات المادية البشرية امحدودة. 

- التسويق عبر إنترئت يعتمد على تكنولوجيا المعلومات وبالتالي فإن له أفضلية في 
تقديم معلومات ذات طبيعة تبادلية تشيع حاجات كافة أنواع المشترين. 


السويتة الإعلاعها 


4- إن سوق الإنترنت لا يمخضع لقيود الوقت والمكان والكلفة كما في الأسواق 
التقليدية ولكن قد يكون من الصعب استهداف مجموعة محددة من الزبائن يجب 
وضع أهداف مددة منها: 

* هل يتم استهداف زبائن جدد؟ 

« هل هناك قلق من المنافسين؟ 

هل هناك اتصال دائم مع المجهزين؟ 

إن عدم رضا الزبون عن خدمة الشركة عبر الإنئرنت سوف ينقل إحساسه بعصدم 
الرضا إلى ملايين المستخدمين لشبكة الإنترنت بينما في التسويق التقليدي فإن 
هله الحالة تكون محدودة الانتقال ولعدد محدود جداً. 
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ج- مبادئ استخدام الإنترنت للتسويق 
لاستخدام الإنترنت للتسويق لا بد للشركات عن الاسترشاد بالمبادئ الآنية: 
-١‏ مبدأ النشاط المتبادل: إن مستخدم الإئترنت يرغب في الحصول على المعلومات 
كما أنه يرغب في إعطاء وتزويد الآخرين بالمعلومات» وهناك ثلائة مستويات 
للنشاط المتبادل: 

" مستوى تقديم المعلومات. 

* مستوى تعزيز الرغبة في التعامل مع المنتج أو الشركة. 

* التغذية العكسية: وهي ما يرسلل من رسائل إلكترونية أو مايثرك من 
اسنفسارات وملاحظات أو يجري طلبه؛ وبهذا المستوى تتحقق العلاقة بين الزبون 
والمرتقب الذي يكرر الزيارة للموقع على الشبكة. 

"- الإنترنت تشكل آداة تسويقية مناسبة وذلك للانتشار الواسع الذي تحققه حيث 
تتجاوز كل الحواجز والمعوقات التي يقصف بها التسويق التقليدي بشكله 


حلي أو الدولي. 


التسويق الإعلامي عبر الإنترنت 


'؟- إن التسويق عبر الإنترنت فرصة لإثبات المواطنة الصالحة على الإنترنت من 
١‏ خلال المشاركة في التقليد السائد على هذه الشبكة والمعروف ب (اقتصاد 
1ش الهبات 9إ0ه م5 6116) لشبكة الإنترنت كما يسميها مؤسس الإنترنت فنتن 
سيرف (0081©) «مؤسة7؟) فعندما يتم التخطيط لإيجاد موقع يجب مراعاة مسألة 
القيمة الضافة لهذا الموقع. إن تقليد (اقتصاد اهبات) قوي وشائع: والمقصود يه 
تقديم هبات أو مئح أو هدايا نلزوار وحيث أن تطاق الخدمات واسع من 
خلال ما يققدمه الموقع من معلومات متعددة (منتجاتء خدمات: معلومات 
تسهيلية...) ما يكسب قيمة إضافية للموقع 
د- الأبعاد الأساسية لاستخدام الإنترنت في التسويق 
إن الشركة التي ترغب في استخدام التسويق عبر الإنترنت لا بد لا من فهم الأبعاد 
الأساسية لاستخدام الإنترنت في التسويق والت يمكن حصرها بالنقط التالية: 
'- إن المستهلكين يسجلون دخوخم إلى النظام الحاسوبي وقت ما يشاؤون وبالتالي 
فإنهم يأخذون ما يرغبونه من مواضيع ومعلومات معروضة ويتجاهلون 
الباقي... ومع قيام الشبكة (الويب) أصبح بإمكان المستهلك اختيار مواقع 
الزيارة وأوقاتها ومدتها. ولكن هذه الشبكة لا تسمج لمرسل المعلومات كدعاية 
فحثلاً بمراقبة الزائرين لموقع الشركة. 
؟- على الشركة الي ترغب بإنشاء موقع أو مواقع لها على الشبكة أو شبكات 
الإنتونت لتسويق منتجاتها أو عرض خدماتها أن تهتم دائماً مجعل مواقعها أكثر. 
جاذبية وإثارة لاهتمام الزائرين كما ني الإعلانات التلفازية» والسبب في ذلك أن 
هؤلاء المستخدمين أو الزائرين لديهم اهتمامات محددة 
عملية التسويق عبر الإنترنت. 
7- لا توجد أي قيود باستثئاء الكلفة على كمية ا معلومات المعروضة عير الإنترنت 
لأن هذه الشيكة لا تققل. 


يزيل من جعائييد 


التسويق الإعلامي 

4- الابتعاد عن التسويق غير الصادق الذي لا يحمل مضموناً حقيقياً ومناسباً فمئلاً 
إذا قدمت الشركة وعداً على الإنترنت بتسليم منتج ما في وقت معين ول تفي 
بهذا الوعد فإن ملايين الزائرين سيعرفون ذلك وليس ققط الزبون الذي لم 
يتسلم منتجه فهذا الزبون سيمرر إحساسه بعدم الرضا عن هذه الشركة إلى 
الآخرين عبر الإنترنت. 

5- الاتصالات الإلكترونية تفاعلية وتبادلية» فلدى مستلم الرسالة تسهيلات لإعطاء 
جواب سريع وعليه فإن التسويق عير الإنترنت لا يكون أحادي الانجاه أو ني 
أتجاه واححد» بل هو اتصال ثنائي الاتجاهء مما يؤدي لاحتمالات بناء علاقات قوية 
بالزبائن في كافة أتحاء العالم. 

1- بإمكان الشركات المتوسطة والصغيرة وذات الإمكانيات المادية والبشرية المحدودة 
من الوصول إلى السوق العالمية عبر الإنترنت من دون أن تشوفر لديها البنية 
التتحتية التى تتمتع بها الشركاث الكبرى ما يجعل هذه الشركات متكائشة في 
منافستها على الزبائن مع الشركات الكبرى. 

1- الدخول للسوق العالمية عبر الإنترنت سهل وقليل الكلفة وبالتالي فإنه سيساعد 
على عولة التسويق, الأمر الذي يزيد من حاجة الشركات إلى معرفة با تفعله 
الشركات الأخرى. 

8- بسبب الطبيعة الدولية للسوق عبر الإنترنت فإن المستويات الثقافية والاجتماصية 
والاختلافات الخضارية تلعب دوراً مهمأ في التسويق عبر الإنترنت. 

ه - الاستراتيجيات التي يجب مراعاتها عند أختيار الشركة للتسويق عبر 

هناك عدة استراتيجيات يجب مراعاتها عند تبني الشركة للتسويق عبر الإنترنت: 

-١‏ يجب مراعاة أن تكون أسعار منتجات وخدمات الشركة المعروضة متناسبة مع 
أسعار الشركات الأخرى وأن توضع بشكل مقارن لما. 


التسويق الإملامي عي الإنترنت 


- يجب أن يكون مستوى التقتية المرفقة بالخدمة متناسبة مع الرسم الذي يدفع مسن 
قبل الشركة. 

؟- يجب أن توفر هذه الشركة تقارير دورية عن زائري موقعها وأوقات وطول مدة 
الزيارة. 

؟- يجب أن تعتمد الشركة سياسة تحديث صفحاتها المعروضة على الإنترنت بشكل 
مستمر ودوري. 

5- يجب أن تستتخدم الشركة لغة سهلة الفهم وليست ممشوة بالمصطلحات المعقدة 
ألتي يصحب قهمها 

1- يجب أن يتئاسب موقع الشركة على الإنترنت مع ندى شهرة الشركة واسمها إن 
كانت قديمة العهد أو جديدة في الأسواق. 

-٠'‏ يجب على الشركة أن تحدد خططها فيما يتعلق بإدمال أنشطة غتلفة كإنهجاز 
الصفقات امالية بشكل آمن وسري ضمن نخدماتها. 

4- يجب على الشركة إتباع مستلزمات الإبداع في الدعاية المستخدمة في التسويق 
التقليدي والبي يجب أن تنطبق على الدعاية على الإنترنت والتى تشمل ما يلي: 

* وجود إبقاء صفحات الموقع على الشبكة واضحة ومقيدة ضمن هدف محدد. 
* يجب أن تكون الدعاية على الشبكة تفاعلية تطلب من الزسون التغذية 

المرنجعة وتعليماته وتجعله يحدد أفضليات ف المنتجات أو الخدمات. 
خالثاً: مزايا وكوائد التسويق عبر الإنترفت في عولمة الأنشطة التسويفية 
أ- مزايا التسويق الإلكتروني 
هناك جملة مزايا يمكن أن تحققها الشركة عند اختيارها للتسويق عبر الإثترنت: 

'- الوصول إلى جمهور محدد في بيئة ليست عزدحمة بعدة منافسين. 

؟- استهداف مجموعة محددة من المستهلكين بأسلوب دقيق. 


التقويق الإعلامي 


؟- فتح وتطوير حوار مستمر مع مجموعات من المستهلكين. 
*- إنجاز المعاملات إلكترونياً وبكلفة منخفضة. 
5- تنظيم عمليات البيع وضمان إنسيابيتها من خلال السماح للمتعجين بالاتصال 
والبيع مباشرة إلى المستهلك الأخير دون اللجوء إلى قنوات التوزيع التقليدية. 
5- السرعة في إضافة منتجات أو تغيير المقترحات البيعية بسرعة هائلة. 
-١‏ متابعة المعاملات الخاصة بالمبيعات وخطواتها ونتائجها. 
4- ملاحظة تصرفات المثافسين. 
- توزيع البرامجيات ومنتجات المعلومات بسرعة وعبر البريد الإلكتروني. 
-٠‏ عدم الاقتصار على الأنشطة السابقة بل يمكن استخدامها في: 
* إجراء الاستطلاعات لآراء المستهلكين لأهميتها في التخذية العكسية. 
* بحوث التسويق. 
* العلاقات العامة. 
ب- الفوائد المشتركة لتتسويق عبر الإنترنت لكل من اليسوقين والمستعلكين 
إن أهم الفوائد المشتركة التي يمكن أن يحققها التسويق عصبر الإنترنت لكل من 
الشركات والمستهلكين يمكن إنجازها بما يلي: 
-١‏ الملاعمة 
أي بإمكان المستهلكين طلب المنتتجات وهم جالسون في بيوتهم أو في مكاتبهم 
على مدى أربع وعشرين ساعة يومياً وطوال أيام الأسبوع. 
؟- المعلومات 
بإمكان المواسيب تحزن كم هائل من المعلومات المتعلقة بأوصاف وأنواع وأسعار 
المنتتجات وكذلك الخدمات المرتبطة بنشاط الشركة وهذه المعلومات أكثر بكثير من تلك 
الي توفرها إعلانات الصحفه الجلات» التلفاز وحتى الكتالوجات. 


التسويق الإعامي عب اإترنت 


"- الاستجابة لأوضاع السوق 
بإمكان الشركات تحديث كافة المعلومات عن أنشطتها ومتتجاتها وخدماتها بسرعة 
وسهولة. 
؟- تقليص التكاليف 
إن مخازن الإنترنت ليست لما تكاليف باهظة وخاصة المتعلقة بتنظيم واجهات 
المخازن والسلات التقليدية. الإيجارات» التأبين وغيرهاء يضاف إلى ذلك تقلشيص 
التكاليف المتعلقة بطباعة البريد وغيرها من التكاليف الب يتسم بها التسويق التقليدي. 
- تقنيل المشاحنات 
لا يترتب على المستهلكين في التسويق عبر الإنترنت التعامل مع رجال البيع بما قد 
يحدثه هذا التعامل من بعض المشاحنات والمشادات. 
-١‏ بناء علاقات طبية 
يمكن للشركات أو المسوقين التعامل مع المستهلكين وفتح حوارات تؤدي بالنتيجة 
إلى بناء علاقات طيبة وطويلة الأمد. 
ج- المفاتيح الأساسية لنجاج التسويق عبر الإنترنت للشركات الراغبة في 
عولمة أنشطتها التسويقية 
إن أهم المفاتيح التي تعتبر أساساً في نجاح الشركة عند تبنيها للتسويق عبر الإنترنت 
كاسلوب جديد يساعد على عولة الأنشطة التسويقية للشركة وخاصة ذات الإمكانيات 
المحدودة. 
-١‏ ضرورة إدراك النماذج الجديدة التي هي التسويق والإعلان عبر الإنترنت 
إن التسويق عبر الإنترنت ما هو إلا فرع أو أسلوب جديد في التسويق الحسديث. 
حيث أن جذوره لا تخرج من الناهيم التسويقية التقليدية ولكنه ينشرد بميزة التفاعل 
المتبادل. فالاتصال هنا طريق في اتجاهين أي أن المعلومات ذات طبيعة تبادلية بالك 


التسويق الإعلاموا 


الذي تشبع فيه حاجات ورغبات كل نوع من أنواع المستهلكين. وبالإمكان التوجه نحو" 
السوق المستهدف عحلياً أو عامياً بشكل أكثر دقة. فالقاعدة الجديدة هي إدارة الرسالة 
الفردية أو البيع الذي يتوجه من شسخص -إلى- شسخص وبالشالي ففإن الإعلان عبر 
الإنترنت .هو أشبه ما يكون بالبيع الشخصي. 
7- التسويق عبر الإنترنت يدعم برنامج التسويق المتكامل 
من الضروري أن يدعم التسويق عبر الإنترنت ويعزز برنامج التسويق بأكمله. 
فالتسويق عبر الإلترنت لا يوجد في فراغ وإنما ينبغي على الشركات والمسوقين معرفة 
كيفية نقل الرسالة من وسائل اتصال ذات تفاعل متبادل. إن مصطلح التسويق المتكامل 
يحظى الآن باهتمام كبير من قبل الباحثين في الدول الغربية لأنه يمثل أحد ركائز فلسفة 
التسويق عبر الإنترنت لكونه يتضمن ما يلي: 
ثبات الرسالة: أي أن المستهلك يجد نفس الرسالة بغض النظر عن أداة الاتصال 
المستتخدمة. 
٠‏ التعامل المتبادل: يستطيع المستهلك إقامة حوار مع الشركة أو السوق. 
* التسويق المنظم: كل ما تفعله الشركة يجب أن يتلاءم مع أهداف الشركة. 
"- التحول من سوق الجماهير إلى سوق ما يطلبه النيون 
وفقاً لفلسفة التسويق عبر الإنترنت فإن الزبون يمكن أن يتلقى العديد من الرسائل 
التسويقية ويتفاعل معها ويرد عليها وبالتالي فإن التسويق عبر الإنترنت يستهدف الفرد 


عير خدمات الإنترنت. 


5- إدراك قيمة الزبون الطويلة الأجل 
لفترة طويلة كانت الشركات تعتبر الزبائن سلعأ ويمكن استبدالها ولكن مع هذا 
النهج الجديد في التسويق فإنه يتوجب على الشركات والمسوقين إدراك القيمة البعيدة 
المدى للزبون. 


التسهيق الإعلامي عبر الإنترنت 


-- الترويج والإعلان يجب أن يكونا ذا تفاعل متيادل 
الزبائن عبر الإنترنت ليسوا زبائن أعتياديين حيث أن المستهلك عبر الإنترنت أكثر 
ثقافة وثراء من المستهلك الاعتيادي وبالتالي فهو أقل صبرأء وكما هو معروف أن 
الإعلان التقليدي يستهدف توصيل الرسالة لأكبر عدد ممكن من المستهلكين باقل كلفة. 
أما الإعلان عبر الإنترنت فإنه يستخدم إستراتيجية مختلفة بحيث أن الزبون إذا طلسب 
مزيدا من المعلومات من الشركة إلى السوق فإن هذه المعلومات تصله بسرعة كبيرة وهذا 
لا يتوفر في التسويق التقليدي. 
-١‏ توفير كم هائل من المعلومات 
إن الستهلكين عير الإنترنت يبحشرن عن المعلومات وما يعنيهم هي الحقائق 
والمنطق وليس الرسائل التي تخاطب العاطفة. 
- فتتح حوار تبادئي التفاعل 
شبكة الإنتزنت والبريد الإلكتروني يوفر واسطة عظيمة تلق حواراً جديداً بين 
المتعاملين» لذلك يجب تشسجيع الزبائن على إرسال رسائل وتساؤلات إلى الشركة أو 
السوق ويجب أن تكون الشركة أو السوق جاهزين لإرسال إجابات وردود سريعة. 
8- إسهام التسويق عبر الإنترنت في نمو مجتمع الإنترتت 
التسويق عبر الإنترنت عملية تبادلية تفاعلية ذات اتجاهين» الشركة تطلب من 
الزبون الوقت والمال» لذلك عليها أن توفر معلومات حقيقية نجاناً من خلال نشر 
الاستطلاعات والتقارير وكذلك توفير نماذج مجمانية عن متجاتها أو البرمجيات...الخ. 
1- التكييف مع انضغاط الوقت 
في عالم التسويق عبر الإنترنت يمكن قياس السرعة باللحظات» فالزبائن يفقدون 
الصبر عندما لا يتلقون إجابات على تساؤلاتهم في غضون دقائق؛ وعليه فإن على 
الشركة أن توفر الردود بسرعة لأن الزبائن يطليون ذلك ولآن التكنولوجيا تسل من 
السرعة أمراً مكناً. السرعة يجب أن تكون قاعدة عمل الشركات وليس أستئناءاً. 


التسويق الإعلاميا 


-٠‏ التسويق عبر الإنترنت يوفر أفضلية تنافسية 

إتباع أسلوب التسويق عبر الإنترنت يوفر للشركة قناة توزيعية إضافية وبديلة 

وخاصة بمنتجاتها وخدماتها. 
-١‏ حجم الشركة ليس عاملاً مهمأ عبر الإنترنت 

على الإنترنت ليس ممكناً التمييز بين الشركة الكبيرة والصغيرة فالمهم هي المخدمات 
وطريقة تقديمها. لذلك فإن الشركات الصغيرة قادرة على تآسيس مصداقية لما في مواقعها 
عبر الإنترنت. فالموقع على الإنترنت يجعل الشركات الكبيرة والصغيرة متساوية في نظر 
الزبائن» وليس بإمكان الزبائن معرفة إذا كانت الشركة تحتل مكتبا في بناء من تسعين 
طابقا أم أنها تعمل من مكتب يتكون من غرفتين مستاجرتين. 

رابها: الاتصالات التفا علية عصونامع تمسصسه©) عحتاعه عع اسلا 

غالباً ما يكون الخوار الذي تسعى الاتتصالات التسويقية إلى تحقيقه مع العملاء 
وأصحاب العلاقة: مقيداً بتأخير زمني متأصل (زهك© مسف أصعمعطه1) يستند إلى 
سرعة الحصول على الاستجابة الناتجة عن المشاركة في العملية الاتصالية. إلا أنه بفضل 
التطورات التكنولوجية الخاصلة اليوم؛ صار بإمكان المشاركين إجراء محادثات' مستندة إلى 
الاتصالاث التسويقية بسرعة فائقة 0عمدسدمناس تمسمسره© متا مك3 برلعومة) 
(#مسمتتحيي جرون" , 

إن جوهر خاصية هذه السرعة يكمن في إتاحة المجال لاتصالات تستئد إلى التفاعل 
(كسدناه تممصسرى. تعمدطت «تاعدهام) حيث تتم الامستجابة للاستفسارات 
والاستعلامات بشكل فوري تقريباً. 

ومن أبرز الئقاط المهمة والمثيرة للاهتمام حول التسهيلات الاتصالية الجديدة أن 
السياق 4650م00) الذي تحصل الاتصالات ضمته أصبح اليوم يمل مفهوماً جديداً فير 
الذي كان سائداً قبل سنوات خلت. فالحوار عادة ما يحصل في سياق مألوف 

»عنصو «هلاتصيه) نسبياًء يق ده في الغالب مزودون (270938655) يقدمون رسائلهم 


التسويق الإعلامي عب ابإنترنت 


(#65قدد81) بشكل متعمد من خلال مجموعة من الوسائل الاتتصالية. إلى بيات 
(كغهء عدون اجم8) يترقعون أن تكون جماهيرهم (وندمع 1ل ندة) قادرة على قييزها 
وإدراكها. فهؤلاء المزودون يغرسون رسائلهم في البيئات المختلفة للآفراد المستهدنين أو 
الجمهور المستهدقف. 

ومع حلول عصر الاتصالات الجديدة المستئدة للحاسوب أصبح المزودون غير 
فعالين نسبياً أو جرد مذعنين (©510ده©). فرسائلهم صارت تقدم في بيئة تتطلب من 
المستهدفين استخدام معدات معينة تمكنهم من البحث بانفسهم عن هذه الرسائل. 
فالأدوار قد انعكست بحيث أصبح ال مسؤولون عن السيطرة والقيادة (0:3088) في هذا 
السياق الحديد باحثين ناشطين عن المعلومات ممثلين بالجمهور المستهدف (افراد اجتمع 
ومزودو المعلومات الآخرين مثل النظمات) وليس فقط المنظمات المزودة للمعلومات. 

ومن التطورات الأخرى الناتجة عن استتخدام التكنولوجيا الجديدة في الاتصالات 
التسويقية ذلك الذي يختص بالمستهدف بالنشاط الاتصالي. فالتفاعلية (اتتاعههاسك) 
المشار إليها أعلاه قد شهدت موأ وانتشارأ مطردا بحيث لم تعد تحصل بين الناس فقط 
نتيجة لبث رسالة عبر وسيلة معيئة» وإنما صارت تحصل أيضاً ببين الآلات أو المعدات 
الإلكتروئيسة. فالتفاعلية بين النساس صارت تاعمها وتكملها تفاعلية الآلسة 
(وانطاء مم1 عدخطعه]!). هذا يعني أن الحوار الذي كان يجري في السابق من خلال 
الآلات أصبح اليوم يتحقق بمساعدة الآلات المسهلة والميسرة للتادلات الاتصالية 
(انظر الشكل). 


السويق الإعلاميا 


ا 


الشكل نموذج للاتصالات في بيئة الوسائل الاتصالية الحية الوستندة لتوسط الحاسوب 


ويرى الباحثون في هذا المجال الحيوي أن العلاقة الرئيسية تحصل اليوم مع ما 
اصطلح على تسميته بالبيئة الوسيطة (إدعدعهمءةنم:1 8111*468 وئيس بين المرسل 
وامستلم. وهذا أمر مهم حيث أن إمكانيات جميع المشاركين في النشاط الاتصالي تصب 
في يوتقة التأثير بالبيئة (خنصوصاً في ما يتعلق بمحتوى الرسالة الذي يتم الحوار ضعنه) 
والذي يعود الفضل له في تطوير وتفعيل وتعظيم ديناميكية هذه الآداة الترويجية التفاعلية. 
ويحتل موضوع التطورات في الخدمات التفاعلية (يعهلجت5 عمتاع دعام 
الصدارة ضمن اهتمامات المعتيين في هذا المضمار. إلا أن حقائق الموقف تشير إلى نسبة 
ضئيلة جداً من الجمهور فقط هي القادرة اليوم على التآلف والتعايش مع البينات 
. الوسيطة. فالامستمخدامات الفعلية لتقنيات الاتصالات التفاعلية وفق ما يتم عرضه ضصثيلة 


التسويق الإعراسي عبر الإنترنت 


جداً ومحدودةء الآمر الذي يتطلب حض الأشخاص الأقدر على التكيف مع مكل هذه 
البيئات على تشجيع الآخرين لدخول المضمارء وقد تكون فئة المتبنون الأرائل ترانده85) 
(165م880 المرشحة الأفضل للعب هذا الدور لتسريع عملية تبني هذا الأسلوب 
الاتصالي الراقي. 

وهذا أمر لايد منه خصوصاً إذا ما أدركنا أن البدى التحتية التي ينبغي تواقرها 
لانطلاقة هذا الأسلوب والتكاليف الباهظة المترتبة على ذلك تتطلب تدفقات مالية هائلة: 


وهي تدفقات غالباً ما يكون مصدرها المتبنون الأوائل الذين يبحثون دائمأ عن كل ما هو 
جديد ومبتكر مهما كلفهم ذلك من جهد ومال 
أ- -١‏ التلفزيون التفاعلي «دمتمتصك؟' جاع معامط 
بالرغم من أن اهتمام العام اليوم يصب في بوتقة الإئترنت كوسيلة تفاعلية عالمية. 
إلا أن هناك خدمات تفاعلية أخرى تثير اهتمام المعنيين أيضاء من أبرزها وسيلة التلفزيون 
التفاعلي. فالتتجارب المعملية والميدانية على قدم وساق للوقوف على طبيعة وأبعاد 
بة الرائية ومجالات استخداماتها ومدى الانتفاع منها في عالم صارت 
تحكمه وتتحكم به آليات الاقتصاد الرقمي وتطورات ثورة تكنولوجيا المعلومات. وتقع 
من هذا الاهتمام المحاولات الجارية اليسوم لتقيسيم البث الرقمي 
(#سناده18::020 لوافعز) واتفرص التي يمكن أن يتيحها هذا الشوع سن الاتصالات 
المبتكرة للأفراد والمؤوسسات والدول على اختلاف أنواعها. فالتلفزيون الرقمي والخدمات 
التفاعلية تعتبر تسهيلات مترابطة لكنها تختلفة. فا لخدمات الرقمية تظهر قبل مرحلة 
انتطور الكامل والأكيد للخدمات التفاعلية من حيث جدواها الاقتصادية كنظام ممكن 
التطبيق على أرض الواقع. 
ويعتقد البعض أذ التلفزيون الرقمي سوف يأشمذ الصدارة المطلقة بحدود عام 
4 متجاوزاً الإنترنت بخطوات شاخصة. ومن أهم العوامل المشجعة على تنامي 
وتسارع وتيرة استخدام التلفزيون الرقمي من قبل الأفراد تلك الإمكانيات الترفيهية الج 


يقدمها التلفزيون الرقمي والتي قد يعجز الإنترنت عن توفيرها. فالكثيرون يعتقدون أن 
التلفزيون الرقمي سوف يساهم في حفز مو الاتصال البييٍ (#سفمممط8 300 بحيث 
لن يضطر المتسوق إلى مغادرة منزلة لأغراض التسوق. فالعملية كلها ستتم عبر التلفزيون 
الرقمي ومن خخلاله. ومما لا شك فيه أن التلفزيون الرقمي سوف يؤثر على التسوق البيي 
لكن ليس بالمدى الذي يتخيله البعض. 

فالاتصال البيتي سيكون على حساب عملية الاتصال التقليدي عبر البريد 
ف ل لمسوتاثق هل . فالاتصال البيي يمثل تغييراً في سلوك الأفراد الأمر الذي 
قد يؤدي إلى الإسرار بالعديد من المصائح الإعلامية التجارية خصوصاً تلك المتملقة 
بالنشاطات المساعدة (هع3غةئناع4 سبمتااءدة). ند تحساج إلى تعذيل يتناسب مع هله 
المتغيرات. 

ورغم ذلك فإن التكنولوجيا الجديدة والينى التحتية الاتصالية الجديدة سوف 
تمكن أعداد متزايدة من الناس من تجربة الاتصالات التفاعلية بواسطة تقنية التلفزيون 
الرقمي. وهذا بدوره سيؤثر بلا شك على توقعات هؤلاء الناس ويحدث تغييرات في 
مسيرة حياتهم. 

ب - الإعلان عبر الإنترنت عسنونسع جللى أعسصرعكم1 

كان من أبرز نتائج ثورة تكنولوجيا المعلومات الهائلة دخول الإنترنت إلى عالمنا من 
أوسع أبوابه» حيث تنامي دوره وتعاظمت أهميته كوسيلة اتصال تفاعلية مبتكرة ليس 
فقط بالنسبة للأفراد وإنما أيضا بالنسبة للشركات والمؤسسات على امحتلاف أنواغهسا 
والحكومات وغيرها من الجهات المعنية بالاتصال والتواصل المعلوماتي والمعرئي عبر هذه 
التقنية الراقية. 

وإذا كان الإعلان كوسيلة لتقل الأفكار وا معلومات إلى الناس بهدف تغيير آراتهم 
أو تعزيزها قديم قدم الإنسان» فإنه ليس بالمستخرب إطلاقاً أن نجد شبكة (98990) تعج 

ب بالإعلانات على اختلاف أنواعها. فالإمكانيات الكبيرة التي يوفرها هذا الجهاز للمعلنين 


١ 


التسويقا الإعلامي عبر الإنترنت 

بشكل خاص تجعله من أكثر وسائل الترويج جاذبية وحضوراً خصوصاً إذا ما أحسن 
استخدامه وعرفت أسراره وآلياته. فإعلان الإنترنت يختلف عن الإعلان التقليدي: وإن 
كان جوهر وهدف الإعلان واحداً وهو التأثير في المتلقين في محاولة لإقناعهم باتخاذ قرار 
أو إجراء معين (مثل شراء سلعة أو الانتفاع من مخدمة أو طلب معلومة معينة ... الخ). 

وللتعرف على الشعبية التى يحظى بها هذا الجهاز بين المعلنين؛ فإندا نشير إلى 
الإحصائيات الأخيرة الصادرة 16 مكتب إعلان الإنترنت عمتعنام ةك اممعام) 
(ناغث:لا8 التي تؤكد أن المعلنين عبر شبكة الإنترنت قد أنفقوا خلال عام 2000 ما يزيد 
عن (2) بليون دولار» أي بزيادة قدرها (1) بليون دولار بالمقارنة مع عام 1999 وهذه 
نسبة نمو هائلة توضح بما لا يقبل الشك فعالية وكفاءة وانساع نطاق النشاط الإعلاني عير 
الشبكة العالمية» بالإضافة إلى ما حققته أساليب الإعلان الرقمي من إنجازات تمثلت 
في تضاعف أرباح ومبيعات الشركات المعلنة عبر هذه الوسيلة. 

ج- النشر الإلكتروني 

يقصد بالنشر الإلكتروني هو استخدام الأجهزة الإلكترونية في غتلف مجالات 
النشر والتوزيع للبيانات والمعلومات ووصفها في خدمة المستفيدين وهذا ما يمائل النشر 
بالوسائل والأساليب التقليدية إلا أن ما ينشر من مواد معلوماتية لا يتم إخراجها ورقياً 
لأغراض التوزيع بل يتم توزيعها على الوسائل الإلكتروئية كالأتراص المرئة أو المديمة 
من خلال شبكات الإنترنت. إن من أهم القطاعات التي تأثرت بالنشر الإلكتروني هر 
قطاع النشر العلمي وهذا لا يعنى بان القطاعات الأخرى لم تشهد تحريلات مهمة في اتجاه 
النشر الإلكتروني كقطاعات الأعمال والمؤسسات ومجالات التعليم إضافة إلى المؤسسات 
الإعلامية الي بدات في التحول بالاعتماد على النشر الإلكتروني كوسيلة مهمة في مجال 
الاتصال وتشر الرسائل أو الأفكار المختلفة. ويمكن القول بأن قطاع الإعلام وهو من 
القطاعات التى يمكن أن تستفاد من النشر الإلكتروني من أجل الاستفادة من المزايا التي 
يحققها هذا النوع من النشر والتي يمكن إيجازها بما يلي (الحميري: :)1٠٠١‏ 


؟لتسويق الإعلامي 


ع التوفير في استخدام الورقي. 

"- التوفير في تكاليف الإنتاج الكمي. 
؟- توفير إمكانيات البحث. 

؟- مؤثرات التسويق والانطباع الجيد. 
5- توفير إمكانيات الإطلاع 
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ثانياً: المراجع الأجنبية 


بقع "4 ”بل سمعوع 1 سناع ابد الل“ معودمة© رود كد لم فود رامق -1 
1990 بلص 2 .قدوك يل نولاء مطمل 

بالدللععتاجعم< روسطاع ءارمالا ععماجعج ون ععمعووظ عط“ عمتروط موكلم -2 
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ع1“ (1996) لاععلسس[ .© تأعمط 041 ناه 1١‏ وقتصفط1 طوسوعوصلته4 -3 
بطع لآ عل1لكلا لاروكلا عطا مه ومتععاجد1؟ :115 ]و أغوعخ1 عط م1 اعسعامر 
36-47 بز طسدحعامعة) 13 ومع امم مسسسمدوت أو أمصسصاء 

تاعتمصدس غسطتاغه_تلتسطاة معاء8100 دعل سمتامعتلصوجف“ .11 ,تمل رسكلم4 -4ه 
.1986 بععسمدم1 

1ه عسلولا عط وستصفمدع» .فك .فسصجكآاة اسم .©.لسموملهم 5 
-ناتتمهل. ركعلع1 كوعسلكن13 لممصملع ”ممع تحعة ومأسعمماتررسة 
.1995 ,تصمسسحق 7 

.وملعم لست روعتماة امعسووئردعمء81 ومقاعء سما ,معط اعمحده -6 
.1985 نوكتو سنآ عرو لاو لاد 

«فللتصع م1“ عوتاعميح لسد جرمعطا]؟ سناع عالق“ زل) تدك 81 عامقا -7 
.9 رنده0 سمل 110ب يسم تمعسل:؟ا 

عط غ10 لع8600 علمطقاد سخ 71/57 141412116 لمد .731 ككحظ -8 
,72 وطمسشعدعة! بوستاععامدا! كه تممسسمل ععمعع]عتمر مسعط 01 تزلطو 
93-96 ترم 


تمطعن لسد ,وملدة .40 معنع35 يوتعمكة 8 اعمطعنة8 ,لمدعدمظ ,معلد8 -9 


01 امتصسول» .توعتاوط عتاطسظ مسح طعتيعة ععسمسكموع“ .(1981) .منتاعمم 
11-22 :(عصسط) 8 طعتمععع ع1 “عمسحووت ‏ 


المرايع 


مام اعدةة عتسممععلك“ .(1995) ص1 تلمع( مه خعطم1 ,متسحزم 10-8 
رمططوتط ع مم3 سمتلممصكط عط ده كستفطء عملم أسناعلت] مد 
.62-72 هآ فعامنط؟) 36 جوانتع1 معو ممما مدواك» 

(1996) رمسعاما]؟ .]1 ماعن مه لاع .1 مسماوة عدوت مشت 11-8 
مد لعووه؟ بمسفل81 ومتوتاع رليم مد مد طعم علتا لامالا ملك 
ومتكتاى حل أو لمموسول“ ع م16 ممتجت وبدوك عه وستلسماومع نمل 
43-54 ب(وتسصطء1 ويم سمحل) 36 عسوم 

(1996) مدلا .1 عمطعتها سه بأاتط كل لسصدامبة عصولط رممط فق 12 


مدع متمنة! .17 عل ]1 لأموال] عط له دمتعم ممصم ومتاع ارول“ 
.24-32 تزع طم 0)-عطمعامع8) 39 ممم صو 

(1994) تعالة غمعطه8 لسه عملئلة .83 عبرروء) ,.آ1 لوط رسدوملظ-13 
سد لوجع :غنوه [مسطءه!]' ممتتمصجمام1 وجل زه عوسونك وسنلتلوسخ» 
-98 :(تسصحل) 58 عساعكلبة]8 05 لمصسمول“ ,مسمككه 0 تكمم© امأعموم 
.للنل1 ماع81 .أعدحمنم1 .110 

#حتمط عا قاذ غمعرم0 كتمع افسصسمكمه© ععرآ امعصدصهة“ .8 بمور14-8 
نع سهء! ركستاء اسه ]8 عل عتلعم وك تعد "وأمدطت اهامس وعاعلمم 1 
اك 

"سام لد] أعصعنمآ كه مطايلة ممق“ .(1995) الى روعطهةمهك1 
,49-50 نز طعسعاحء8) 18 بسع لم هاا اموس 

سعالتسع ج81 ”عمعتاعهمم فصه جتمعط] .عمناع يدلا“ ع9 يي 84 بللعمظاء16 
.1993 ,رقم لصملا رشمع2 0)ء1 .دسمقى سفقر 

]1 عدم سمه مستعدساظ نزيع؛ مهف يتسعص عمسهلة ودناع م4 ,لك:17-3 
.1992 بصملصم1 ,لعلء 3 (1985 ,لذت دري 


الويف الإعلاميا 


الاسم ععلمعة وستاع د84“ تسوط باأعمدع8 2ك .© دعله© ,لتعس18-8 
تلمع تع سف“ مع جوع ]1 جع انا لاز أت طهتحتتصوممن) ك4 لاووظ 
1992 شك ل؟ سعتمتعوععة وسناع مااع 

.1992 يلغ] تاوناطمم أعدمد اوداع و8 عأمدظ ,]1 مسعسدونت-19 

نكن تاك أعمسقطة) هس سم لاع روصصد0 ععصوط“ .(1991) .سعط .5 بتمط1 20-0 
271-290 (لأه17) 10 ععمعك5 ومناء اجد81“ جعاتماء»1 سس م طتتو 

,قاكنات) لمه سعايبسطا اممقآ أعمصسصعنسة عطكل" (1995) 1 كولع 1830 ,عمده21-0 
.لندك؟ ععتأمعرم وار 

متك عق اجدمع هنا سستجقطء كا «عسسوووت)'" . >1. 1 عإمجد1ن) عق .©. ”1 محرو 22-0 
بلع اتته8 رملصصدن) كه سوعغمسة؟7ا يك اتبمطعسنة ,101 رسلهء2 بمقدمه2 وز 
1994 ملمسودع 

داهم تاماسملا عرآ مهلعل مك5 عع ادل ,عتضسند0 ,2 رلوكده-23 
1983 رقميم /دةأء:©) 5:و16ل15 

وسنتاءءاسماط عل" ع-آ1 بعلعمعطعد + 1.114 نتطمنس0 ,1 ,لتكده-فج 
.1983 مكتيهم رعبونثامط 

جك جع]8 المكل-عع معط ,أسعسععمصداطا عوعندنة“ مع17 1 ,لتحود25-1 
.1995 

مش.5.لآ] ,”عع زوع لم5 لمد أمرععمو© عمنععايد1ة"“ لد بي عالدك ططن26-8 
.1994 ,.ه© ستللكذة8 ممكطوسمقر1 

معدم ممصملا ومتاعابهل؟ عتعدةا بعممسيوط .1 ين علمولدط ل مفاعسودا-27 
.(1995 هل م5 ين تعاتب سنامق) 

أمعتازلممه عع«مسر كاعع بسنا عمل أعمعتم1 (2000) .2 بعاعمم 280 
22-41 ,805 يلمع :]8 اع ديع ؤدد1 


الفرايع 


اطع سجع مع“ 121 .11.1 01137 814 الح 1 .خآ 101 بل بآاكا 6 الاقة-29 
عدا مدمأعصاك]آ مه اسحطعسن] غ801 رولا ججى إل“ “بممأجهطع 8 “عدمدقدمي. 
1973 

عا عنقم أقطعة ل سمتوععل عق عوتزلعمصة" .ىه 210600111 عع "1ل عتررزو30-11 
22-27 .2 .1978 بوستاءعا تمسعل عمتممسد1 عمسعع] 0177 - طخ اعمس 

كسنفه؟ أععاجما8 ه ,ومعطلم لمعتددمات مك" .(1993) .مطمك برممتعطووكع!31-17 
46-7 ,44 ,38-42 .مم بنؤلنال بمسمتسهعط لسسع“ .قدع10 أو ني معنصسنةن عطا د 

”مع سمسجدهن) عط“ .(1991) . مسعكك دعلا سد .1 عوعلصم رسمممه32-1 
226-243 :زا تسسصسس5) 67 ععللتداعخا زه لمتسمق 

طاص ومفام؟ باعمعلصة عط ده وستاتطضعط» .(1995) مم8 ,ده33-8 
طسعامء5) 71 عجتامععهلا عون عدماق متسط)“ _عمنر]1 عا شموي8 
33-7 

ممكساطتطوتط تحط“ .(1992) عاسل عم مهمكح همد .1 تعمملة ,تمدتاه 34-6 
رقءتسطمسمع 1 ,حملا 01 لمصسدول ,"وستكعتطءصفظ ست معع87 وادومجا نمه 
.471-501 :زعطمء0) 8 ممتاد تدع 02 لدم 

.(1994 بلدوتا جع 21) سناع امد آلا كه وعاجوعمف2 بالمقسحجا عمقو 35-0 

ومتصمه غلك“ ,(1997) “اتممومه .717 وتاعل هسه كلا صطول باععماككا-36 
5 وعلع 1 ومعستمس8 لسم د11 .”سما تصمكمآ “عسواميت 15 عاعلدظ 
.64-5 ,61 ,58 ,53-55 بل وتسصطءل-تجيدسهدز) 

(1993) ومعطاد/15 .© معتصظ سه رموطنا .بآ معان بغ عطس مسق37 
د10 ممتطءسمعة صعطاظا عسكلة عط عنمعدائة وععستسعصمةه سوال“ 
-452 نزت طمكواط) 30 لمممعىع 1 بوسناع مدل عه امصتول ,”ممتتمسصمتسا 
.466 

سآ دود يغ نك لزلآ سطول وصناع تسمل أعمملم1 .(2001) ى ماع هه38-11 


التسويق الإعلاميا 


صا ورمتأعطاعم لأ“ .(1996) علدتحواة بر ممصصمط؟ قسه .1 قنجس8 رتبمسقتمل-39 
ادسادعع ده :كاسعسكتحسظ ‏ لعأوتلعمعنممدروت) متلع سمعووم 
.50-68 بزروله7) 60 عومتكعاسداة 6ه امسول“ عمو كلسدمع 

عاتلتعء رسو .1993 سصطومك وعءملصسدة ‏ فك سقطدرت) .5 برعاوه1؟-و4 
امول بجع ]! رأله1] ععتاجوع؟! ردععععية أعء دالا م ن 1 عط «وستصم لووط 

تناواتتمناء8 ع ربظ له تجتوغط1 عطئة“ لال طاعطة قصة ذل لنتدىى41-11 
بم قمة منسمءه! غامع5 بستجخمطعغط ععمسومم .صل مومعلاع ممم 
.1273 

(1990) .عمععجرق ل أعنسوط8ط 0ه رمسفسلئء؟!5 15 1:ه© رآ مقن 42-1106 
.1101170135 الع بصعع مم11 :011 رمسطتدسامت .2000 عستاتماع»1 

ه معط" و1“ .(1997) .1004 عم سعاعط اسه عل ملامتة مسوم سول-43 
كمناء احدالا عتمطت1! مل“ تاعمععامة عطا صه ومتتلتوئعع عرو علرفمم 
فت رتل0 استكشامط؟ .سمعوغط ع تعطمط! .150 فمسخمه© عط لضع 
.139-154 بعودم 

نه وستاععايمل! أعمعغسة1 و"لسمطعنة1 ع«ممط .(2001) م نفسعل-ف4 
.50-7 ,18-4 رلتعرية ,تجدقس1 سم متددمكه] مسمفكمصسرط 

بعهأمسماط ,كذ ءجلقسة كمعسععمممل8 عمتاءعدا8 (1992) ,2 معناومحلكه 
20 ,لهسم “تامصعنسا لاقتة عنتمم" بأمطدمت لسد سمغمسمعسع امس 
لدت ل و11 ه5160 

مستمسحام ‏ كتوراهسة ‏ متعصميئيممدةة ‏ وومتاءطردلك مر بعالمعلال6ه 
وى اا رلء ط91 رعمآ ,اله آللععكدعم1 طلغ 9 رلمطصم© قمع ممتلئغمعمعامجم1 
07 بلرممول 

متها كتموتعسة ‏ بأعسعودمعك1 ومناع ملح  )99(.‏ بجعلامع47-1 
بله2 ملفسمتأحسمادة للثط عفمعط بلصغمه0 هسه سوتامخمعسعتمصسا 


دعق برعلة رصمنازل1 


المراهم 


بوستمصمام .كتوعاممة بأمعمهيدمدك؟1 وماعامدا1 (1994) رعلام>او4 
84 عمل بالمكاععم معط مغدم قسه مسمتغهلرع مع اتجيم1 

مصعم "سناع حمل كه معامعسترظ .(1999) وسمدمسصة بن م تملامع1-و4 
.وسع1 بعاد بلاق رلممستاهمعاهة لاحك 

مس *ومناعامملة كه وعام مم2“ ,© عممادسي4 ت م بمعلام50-1 
.1999 ,روجصكل جىخ8 قل رطاق راعمموتسدعنم] انلمك 

بوسمتصمفاط روتوولهسة "أسعسيعسدل8 عمناععابملك“ .(1397) م وملامك1 لد 
.غ9 بمللدلكا-عءقوععظ بامضسم© لم سمكتمام سعامس] 

.1999 بكطع ةورم ”وسناععا جمس ده ععلامك م جعلامع52-1 

ركعتعع8 كوعمتعسطط لموحدد1 وسناء ا[ بمصميءة1 (0986) .< لم531 
لات انا 

"اعد ممم عن31 4 لتسفسس5 معستحصون)“ (1971) كل نعاومعمه.4-1ة 
.15-24 .م اتوم سعلا( رومع" توأتوت متنا منسساه 2 

يدسحتمط ‏ ”علاط توسصمنسة ومتاعاجمةة“» عجملمعط؟ .(1981) )انم طسوة 
ع صمل جد] ومذيت 1 مو ستكدكة 

جمكة رجح عمم "1 ,"صو كه اعمس[ سناع د81 عمل“ (1983) .1 باأأامهآ-506 
6ه 

لعن ووو لل“ .ع كاعتقل4خ مكلخ ك1 عمفلدء18“ .(1996) .صعى )5 ,57-163 
52-53 .م ,30 ءطسععء م 

ومتعانة81 عط ذكة ومتعتحله“ (1991) ماك رممتصماق .18.18 بستمعصسنة-58 
بتلدولا بجعا ”عاتممد معد بوط جعوعذ8 بم مغ 1559 ولوس 
1 بللنقا- جمس 31 

دخ عسمرمة» (1995) مسمضيدي؟ .12 لقط سد ك1 وممتتعز بسددد]اع نع د]/59-8 

15017 مصسهة ولعلسوجاء ا معاسومه©) .”ومعترط لعكة8-ععدونا تسمطهة 

.257-265 تزع طمععء ط) 28 مسعاوير 


التسويق الإعزامي 


عل سعنطدن) علتلسمتئقة عل انعو «ملامستصدوعمم“ )2 .ملاعحد]خ-60 
لتكلا ,معسسع8 ع2 مالي عسل "وعكترع امع عل ممتامعي مععطمعطععر 
.1-20.م ,1979 

تجمطقسصط_ حثة“ .(1983) ستلعداك اسدتطعقط لمج .آلآ بوطامصل بعمتدماء314 لم 
.ممتتموعاسط ‏ تمعتك 7 بسع مدصو 1‏ 6ه وزورولفمسة ‏ سبسطتائموس 
651-191 بز(عمقروة) 2 معمعك5 ببسمناماجد ل 

:0] بامطععقلق وستاعطسا!! عجتاعمهام؟ ,(1996) جره بهد 62-811 
نك 6400375 

مذ ممق مشتسامععءء2 موده“ .(1988) “مطل تك .>1 ,ج63-83100 
335-355 نزللد) 7 مس5 ومناء ءاعمالا“ .عاعسممددع 

سا جوععن لم ومعتدطة“ (1996) .ى بالمعوك0*2 به ململ رجدمساح-وم6 
مامهلا عع[ رللمتلء قوممط «ومتاع مسال 

سد ومعمووط امه بوعتمنة“ (1996) لق ملمدعئتط0:1 يك .نك روصن اللاكم 
ا 

فدعك1 لمسمة امس هام ومنت مم81 6و ععلب بعل عط“ 5 رلك وى 6-7م 
.1998 رعس عصرم 

”تناع ف مسممهقسهت عل ممتمععل عل د5بدعععموط» (1971) 31.7 هتوم67-11 
مدتاععتاه) ‏ .”عاءالطسم هل ع كيساععايقهده عل عسو كععمعلاعس1 
جم بلمسه(][ بدوتامكتمديرجه 0 لجممتاه متمام1 

لمعقتلقم عط سمط ومعععسد عصط معنو تماة (1990) لم عجرو 08-111 
'عتلسام ,أ.مس 16 .وب“ برمتاعاعه]8 ع سسكدوعق لممسو3 رنعع ]ا تحمرد 
.1990 

عست لنن8 عطسي عم0 منعم0 عط“ (1993) .لز مومع ع .2 معمم وم 
الإعجع مات ماحولا بجعلا #عممة جه كد «عمرماضس عسم ومتطعصم6ماعع 
.لسلعاطسه12 


المراهع 


بن ووعتماة عت أعدوعممدا18 وساعامماة .1947 عارمه عاءط-لج 
.لأ هلمع ة بوط 

ركسملولا تعساعط جا عتسوطععل» .(1997) .ى أتعطمج1 بسمسمء71-2 
عط لس عست مهمد معتسماعءل12 و[ ”عسممعمعتامسط همه عممتاتم عر 
-1 بععوة نخ0) رملة0) لسمعدمط!" .مووعق2 لح تعطم 1 .58:0 حن سكسس 
16 

ع1 عط" كسمه ال له مامه حللخ ع«تاناءم سرمت عط" (1990) .3 تعخروط-72 
وعدم 

عق اودوع" «متتمجواملا بأمسععدمدة8 بيمتاع مدلا (1990) .1 مومهم -73 
باولا و31 , جمدممو© ولتناعتاطت2 «امكتسمط]" امسواءغقيحغم] ععمعورط 

مه جمغط؟ .عستاهوئعاهآ باأسمعسعئهمة114 وسناء عاجدا18 .1 رماعوم 74-6 
+11 رقمل صم رقع وععستستاطط ,«ممسعطك" رلمممتأجمعام[] وععتاعسم 
.6 باولا 

اقتطعالا عط بستغختوامدظظ“ ,(1993) متعك1 .غ1 دكنط لصد لخ صطن11 بطعاءنت75-0 
ع طسوءء لاخعطدك و8]0) 73 #وتص]1 مي سمزقبا8 "امحبهلة ,ستمط2 عسلدلا 
,75-5 

(1980) ممسععتط .© نءطممملع هسم .ل صمل بيصعطعوم76-8 
-راسل) 58 تمتمعخ1 وعسسباط لمدجدة“ .دعمما5 أسمطاتلاآ ومالتمتء 8 
,103-112 تلففتوسم 

مم تناع اجد]ة (1982) عه معاعمطك بل تقدوليةك!1 قمع رخ علعصلعم1 ركسسخ77-1 


.1982 يهماون8 رتوسدترسيه قنسه و8 عالش1 

خسسطة سمتاممسمكهة كه معطملا عط1" ,(1996) .18 تمدسل؟ يععلدك 78-8 
-803 ب(ممخسفلا) 27 متسمصمع؟ كه لدمسوق «الحفعا“ .نالحد تعمهممم 
81 


الويف الإعرامي 


وسناع مك١‏ أعسوغسة .(2001) .8 مسدصطكتها قصدعة ,تطوطوظ رك .طاعطع و3 
عشاة. لآ .عدا اسوع دق 

د ومتةاته8 (1994) .تجاوءلج5 .81 ججعلسد لمج اغتسدك مسملكوتيط2 يتطةدلاق 
4 ترا سمس عمستكك 81 عط .عسترممطة عسمك؟ عتممجاعء1؟1 رم بووعتهطة 
,44-95 

تلعدعة1 بعنا 4لا ب "منفوسامع؟ ,كلدتع كته لمه ددم ممع“ مدعنا بأموزنى-81 
1974 رمع نه 

ركمستادعت0) متا اعه181 طبردسعطا م) معودس4 أدص » 10.1 بللتسرم2ع 
.1999 بلءاتصشة عوهم مدوهع1[ 

لعوحية!1 اعلا عط" .ز1996) ومموكمهن8 3 جعلاعل لسه مبطعه ودر 83 
.125133 :(عصط- جمة1) 74 جعت 18 دمعراقس8 

هملق أستاسحصره:) ييسنا"7مررع8ه وكمم علتاععزط0 ”1 معزوعد بلطونق-84 
.1983 بطعجي وم 
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